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Uspešno poslovanje s strankami in posledično zadovoljstvo strank je cilj vsakega podjetja. 
Na uspešno poslovanje s strankami ima velik vpliv učinkovita komunikacija. Komuniciranje 
s strankami predstavlja vsakodnevni izziv za zaposlene, saj morajo s primernimi načini in 
oblikami komuniciranja zadovoljiti pričakovanja strank in hkrati zastopati interese podjetja. 
V prvem delu diplomskega dela so predstavljena glavna spoznanja s področja 
komuniciranja in s področja komuniciranja v prodaji. V drugem delu diplomskega dela je 
predstavljeno poslovanje s strankami. Stranke so izredno zahtevne in imajo visoka 
pričakovanja, ko gre za njihovo nakupno odločitev. Ohranjanje obstoječih strank, 
njihovega zaupanja in istočasno pridobivanje novih strank je zmagovalna strategija, ki 
podjetju v težkih gospodarskih razmerah omogoča obstanek. Stranke so pomembni 
partnerji podjetja, zato si je zanje potrebno vzeti čas. 
 
Komuniciranje poteka predvsem prek poslovnih razgovorov in pogajanj s tržniki, ki 
dodatno poglabljajo vezi in odnose. Ključnega pomena je prepoznavanje njihovih potreb 
in želja ob zagotavljanju visoke kvalitete ter primerne cene produktov in storitev. V 
podjetju Koželj d.o.o. se tega zavedajo, zato je v raziskovalnem delu s pomočjo 
vprašalnika preverjenih več hipotez, in sicer s področja zadovoljstva strank s 
komuniciranjem in odnosom do strank, zadovoljstva s kvaliteto in ceno izdelkov ter 
reševanja reklamacij. Zadovoljna stranka je temelj za dolgoročno uspešno poslovanje. 
Občutki in pričakovanja strank so osebni, zato je njihovo zadovoljstvo različno in težko 
merljivo. V zadnjem poglavju diplomskega dela so na podlagi raziskave podane ugotovitve 
in predlogi, ki bi zaposlenim v podjetju Koželj d.o.o. in ostalim podjetjem lahko pomagali 
pri izboljšanju komuniciranja s strankami oziroma ohranjanju obstoječega stanja. 
 
Ključne besede: poslovanje s strankami, stranka, komuniciranje s stranko, odnos do 





THE IMPACT OF CUSTOMER COMMUNICATION ON BUSINESS 
EFFICIENCY 
 
Successful business with customers and, consequently, satisfied customers is the goal of 
every company. Effective communication exerts a great influence on successful 
businesses. Communication with customers represents a daily challenge for employees, as 
they must, by appropriate means and forms of communication, meet customer 
expectations and, on the other hand, safeguard the interests of the company. In the first 
part of the thesis, the main findings in the area of communication and in the field of 
communication in sales are presented. In the second part of the thesis, the business with 
customers is brought forward. Customers are very demanding and have high expectations 
when it comes to their buying decisions. Binding existing customers, upholding their 
confidence and at the same time attracting new customers is a winning strategy for a 
company in unfavourable economic situations. Clients are crucial partners of the 
company, so it is necessary to honour each and every of them.  
 
Communication takes place mainly through business discussions and negotiations with 
marketers, who, in their turn, further deepen the ties and relationships with customers. It 
is crucial to identify customers’ needs and desires to acquire high quality products and 
services at reasonable prices. The company Koželj d.o.o. is aware of this, so the research 
part of this thesis tested the following hypotheses regarding customer satisfaction: 
communication and attitude to customers, quality offers and suitable prices and efficient 
resolution of complaints. A satisfied customer is the foundation of long-term viability. 
Feelings and expectations of customers are personal, so the level of satisfaction differs 
from customer to customer and is difficult to measure. The last chapter of the thesis is 
based on research findings and suggestions which are meant to help the employees in the 
company Koželj d.o.o.and other companies to improve communication with customers 
and maintain the existing level. 
 
Keywords: business customer, customer, communication with the customer, relationship 
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SEZNAM TUJIH IZRAZOV 
CRM (Customer Relationship Management) – upravljanje odnosov s strankami 







Živimo v času, ki predstavlja izziv za posameznike in tudi za podjetja. Podjetja se na trgu 
srečujejo z izjemno konkurenco in nestabilnimi gospodarskimi razmerami. Trudijo se za 
svoj obstanek na trgu in za svoj tržni delež. Stranke so zahtevnejše kot kdajkoli prej, zato 
se podjetja prilagajajo in nenehno izboljšujejo svojo ponudbo. Stranke, ki na trgu 
nastopajo kot potrošniki, imajo neprimerljivo večjo izbiro raznoraznih storitev in izdelkov 
in lahko zato precej laže prehajajo od enega ponudnika k drugemu. Zaradi tako velike 
izbire izdelkov in storitev si morajo podjetja hkrati prizadevati za ohranjanje obstoječih 
strank in pridobivanje novih. Poleg kakovostnih izdelkov in storitev morajo imeti tudi 
kakovosten način upravljanja odnosov s strankami ter jim ponuditi nekaj več. Dobri odnosi 
s strankami so ključnega pomena za obstoj in ohranjanje konkurenčnosti podjetja. 
Osnovni namen diplomskega dela je podrobno preučiti vpliv komunikacije na uspešnost 
poslovanja s strankami. Namen je preučiti, ali komunikacija in odnos do strank vplivata na 
uspešno poslovanje s strankami ter kako učinkovito je komuniciranje med stranko in 
podjetjem, ki ga izvajajo zaposleni na različnih delovnih mestih. Cilj diplomskega dela je 
ugotoviti, ali načini in oblike komuniciranja s strankami v izbranem podjetju dosegajo 
zadovoljstvo strank in ali je komuniciranje uspešno. Cilj je na osnovi ugotovitev predlagati 
spremembe na področju komuniciranja s strankami in izboljšati poslovanje s strankami v 
prihodnosti. Kakovostno in uspešno komuniciranje omogoča obojestransko zadovoljstvo, 
prijetno sodelovanje ter ohranja dobre in dolgoročne odnose. Podjetje ima na osnovi tega 
boljše poslovne rezultate in večje možnosti za ohranitev tržnega deleža. Podjetje z dobrim 
poslovanjem lahko del sredstev nameni vlaganju v lasten razvoj in izboljševanju svojih 
storitev in izdelkov. Zaradi navedenih ugodnih učinkov uspešnega poslovanja mora biti 
vsaka stranka vedno v središču pozornosti, saj bo le tako zaupala v izdelke in storitve 
podjetja, predvsem pa bo z sodelovanjem zadovoljna in ostajala zvesta. 
 
Diplomsko delo je izdelano na osnovi študije izbrane domače in tuje literature, objavljene 
v samostojnih publikacijah in člankih v revijah. Poleg naštetega so nekatere vsebine o 
obravnavani temi pridobljene tudi s spleta. Uporabljeni sta deskriptivna metoda in metoda 
kompilacije, s slednjo so podana različna mnenja in stališča avtorjev. Za zbiranje podatkov 
in ugotavljanje obstoječega stanja je kot instrument raziskovanja uporabljena anketa. 
Poleg navedenega so informacije pridobljene tudi na podlagi delovnih izkušenj in preteklih 
opazovanj v podjetju Koželj d.o.o. Pridobljeni rezultati ankete so obdelani s statistično 
metodo v sklopu paketa SPSS-opravljena opisna statistika, t-test, ANOVA in parametrični 
testi mnogoterih primerjav ter grafična predstavitev z grafikoni. Zastavljene hipoteze bodo 
preverjane s spletnim anketnim vprašalnikom. Anketa temelji na prostovoljnem 
sodelovanju strank – ključnih kupcev blaga in uporabnikov storitev podjetja Koželj d.o.o. 
Zagotovljena je popolna anonimnost, k izpolnjevanju ankete bo vabljenih 150 strank. 
Orodje raziskave je anketni vprašalnik, sestavljen iz šestih vprašanj. Raziskava se bo 





V diplomskem delu so zastavljene naslednje hipoteze: 
 
- H1: Več kot 75 % strank je zadovoljnih z komuniciranjem. 
- H2: Več kot 80 % strank je zadovoljnih z odnosom do strank. 
- H3: Stranke so bolj zadovoljne s kvaliteto kot s ceno izdelka. 
- H4: Več kot 75 % strank je zadovoljnih z reševanjem reklamacij.  
- H5: Več kot 50 % strank je nezadovoljnih z reševanjem reklamacij.  
 
Diplomsko delo je razdeljeno na sedem poglavij. Uvod služi kratki predstavitvi vsebine ter 
opredeljuje namen in cilj diplomskega dela. Predstavljene so metode dela, instrument 
raziskovanja in zgradba diplomskega dela. V uvodnem delu na kratko opredelimo, zakaj 
so stranke za organizacijo pomembne. Drugo poglavje zajema in obravnava teoretična 
spoznanja o komunikaciji, namen in pomen komuniciranja ter načine in oblike 
komuniciranja. Obravnava tudi lastnosti učinkovite komunikacije ter opredeljuje ovire pri 
komuniciranju. Podrobneje predstavlja pojme, ki se bodo uporabljali skozi diplomsko delo, 
in sicer: komunikacija, komuniciranje, učinkovita komunikacija, zadovoljstvo strank. 
 
Tretje poglavje podrobneje obravnava poslovno komuniciranje v prodaji. Podjetja se za 
dosego poslovnih ciljev v sodobnem poslovnem okolju poslužujejo tržnega komuniciranja. 
Pojem tržnega komuniciranja je izredno široko področje, zato je v tretjem poglavju 
obravnavano predvsem v smislu poslovnega komuniciranja z znanimi udeleženci, s 
strankami. Poglavje podrobneje predstavlja trženje na osnovi odnosov in neposredno 
trženje. Obravnava tudi osebno prodajo, ki je izvirna in najstarejša oblika neposrednega 
trženja. V četrtem poglavju navajam spoznanja glede poslovanja s strankami. Načini, 
oblike in druge sestavine uporabljenega komuniciranja vplivajo na uspešnost poslovanja s 
strankami. Dobri odnosi s strankami se pri poslovanju utrjujejo s komuniciranjem v obliki 
razgovorov in poslovnih pogajanj, zato se podrobneje osredotočam na ti dve obliki. 
Poglavje preučuje tudi značilnosti in pomen zadovoljstva strank ter zvestobo strank.  
 
Peto poglavje zajema raziskovalni del. Predstavljeno je okolje, v katerem je potekalo 
raziskovanje. Odgovori na vprašalnik o zadovoljstvu strank s komuniciranjem z izbranim 
podjetjem predstavljajo temelj za rezultate raziskave. Iz zbranih podatkov raziskave je 
mogoče ugotoviti obstoječe stanje, ki hkrati kaže tudi na prihodnje ukrepe na področju 
učinkovitejšega in uspešnejšega komuniciranja s strankami oziroma na katerih področjih 
je komunikacijo potrebno izboljšati. Anketa o zadovoljstvu strank je ena najpogosteje 
uporabljenih metod, na podlagi katerih se pridobivajo informacije o tem, kaj je za stranko 
pomembno. Rezultati ankete so predstavljeni s pomočjo grafov.  
 
Postavljene hipoteze so ovrednotene v zadnjem delu petega poglavju. Za izračun in prikaz 
deleža zadovoljstva je uporabljen vzorčni delež in interval zaupanja za delež. Podane so 
sklepne ugotovitve in ponazoritev z grafikoni. V šestem poglavju je zaključek, ki vsebuje 
strnjene ugotovitve po poglavjih. Na koncu diplomskega dela je navedena literatura, ki je 
bila uporabljena pri pisanju in priložena priloga – anketni vprašalnik, ki je namenjen 





2.1 OPREDELITEV KOMUNICIRANJA 
Komuniciranje je aktivnost, ki deluje navidez preprosto. Komuniciranje je sestavni del 
našega vsakodnevnega življenja, brez komunikacije z drugimi ljudmi ne bi preživeli. 
Osnovnega komuniciranja se naučimo že v zgodnjih letih življenja, vendar zgolj poslušanje 
in govorjenje ne zadoščata za uspešno sporazumevanje. Stališča, misli, prizadevanja in 
mnenja posameznika so izidi mnogih komunikacijskih dejanj neposrednega in posrednega 
komuniciranja. Nekomuniciranje ni mogoče, komuniciramo konstantno. Poglejmo nekaj 
definicij pojma različnih avtorjev, iz katerih lahko razberemo, da je komuniciranje mnogo 
več kot le izgovorjena beseda. Tudi geste, gibanje, drža, kretnje in posameznikova 
karizma nosijo sporočilo. Vsem definicijam pa je skupno, da gre pri komuniciranju za 
prenos informacij in za interakcijo med udeleženci komuniciranja. 
 
»Komunikacija je izmenjava ali prenos informacij od ene osebe do druge« (Mladenovič, 
2012, str. 7). »Beseda komuniciranje izvira iz latinske besede communicare, kar pomeni 
posvetovati se, razpravljati o nečem, vprašati za nasvet«. Komuniciranje lahko najbolj na 
splošno opredelimo kot prenos sprejetih simbolov med ljudmi. Ko komunicirajo, ljudje 
med seboj prenašajo sporočila s pomočjo različnih simbolov (besed, kretenj, govorice 
telesa, slik, svetlobnih in zvočnih simbolov itd.)« (Mihaljčič, 2006, str. 11). Pomen izraza 
»komuniciranje« opredeljuje tudi Slovar slovenskega knjižnega jezika, in sicer kot 
»izmenjevati, posredovati misli, informacije, sporazumevati se«. 
 
Wright (v Možina, Tavčar, Zupan & Kneževič, 2004, str. 20) opredeljuje komuniciranje kot 
»proces prenosa mnenja med posamezniki«. Tavčar (v Možina, Tavčar, Zupan & Kneževič, 
2004, str. 20) meni, da je »komuniciranje oddajanje sporočil, tako da jih prejemnik 
sprejme, in sprejemanje sporočil«. Možina (v Možina, Tavčar, Zupan & Kneževič, 2004, 
str. 20) razlaga, da je »komuniciranje proces prenašanja informacij z medosebnim 
sporazumevanjem«, saj »se v komuniciranju odvija proces vzpostavljanja stikov in 
oblikovanja vzdušja razumevanja dveh oseb«. Bistvo komuniciranja je, da morajo biti 
osebe, ki komunicirajo, med seboj uglašene, da bi dosegle svoj namen ali cilj 
komuniciranja (Možina, Tavčar, Zupan & Kneževič, 2004, str. 20). »Dobra komunikacija je 
temelj uspešnega razmerja, tako osebnega kot profesionalnega« (Mladenovič, 2012, 
str. 7).  
 
Navedeno resnično drži, saj si vsak posameznik želi biti slišan, razumljen in upoštevan. 
Komuniciramo tudi v poslovnem okolju, s strankami, partnerji, zaposlenimi, s katerimi 
želimo doseči dogovor. Mumel (2006, str. 26). navaja: »Komuniciranje v poslovnem okolju 
je samo del vseh komunikacijskih aktivnosti, ki jih v življenju izvajamo. Posebno je v tem, 
da se dogaja v poslovnem okolju in ima zato nekatere značilnosti in pravila, ki so 




2.2 NAČINI IN OBLIKE KOMUNICIRANJA  
Komuniciranje je lahko besedno (verbalno) ali nebesedno (neverbalno). Besedno 
komuniciranje delimo na govorno, pisno in elektronsko. Nebesedno komuniciranje pa 
sestoji iz več sestavin, ki so predstavljene v nadaljevanju. Slika 1 prikazuje načine in 
oblike komuniciranja.  
 
Slika 1: Načini in oblike komuniciranja 
 
Vir: lasten 
2.2.1 BESEDNO KOMUNICIRANJE 
Besedno komuniciranje zajema besedne simbole, ki jih udeleženci komunikacije razumejo 
enako, to pa zaradi splošnih jezikovnih pravil. Za prenos sporočil se uporabljajo besede, ki 
so sestavni del jezika. Besede služijo za izražanje misli, ki jih v tej obliki posredujemo 
drugim. Ljudje razmišljamo hitreje, kot govorimo, zato govor ne more slediti hitrosti misli. 
V govoru del svojih misli zato ponavadi posplošimo, spremenimo, izpustimo (Fink, Goltnik 
Urnaut & Števančec, 2009, str. 80). Zaradi posploševanja in različnega pomena besed 
lahko pri besednem sporazumevanju prihaja do nesporazumov in nerazumevanja podanih 
informacij. Iz tega razloga je bistvenega pomena za uspešno komuniciranje s strankami 
jasno izražanje, izvrstna sposobnost poslušanja in sposobnost učinkovitega poslovnega 
pisanja. Pri komuniciranju s strankami je pri besednem komuniciranju v največji meri 
zastopano govorno komuniciranje, ki mu sledi pisno komuniciranje.  
 
Govorno komuniciranje obsega pogovore, razgovore, nagovore, predavanja in druge 
neformalne govorice. Govorno sporočilo ima prednost v tem, da ga lahko hitro in 
neposredno oddamo, s povratno informacijo sprejmemo odziv prejemnika sporočila in na 




popravimo. Slabosti govornega komuniciranja se pokažejo takrat, ko pri njegovem 
prenašanju sodeluje več ljudi. Pojavi se neurejenost in prvotno sporočilo se lahko pri 
določenem sprejemniku pojavi popačeno (Možina, Tavčar, Zupan & Kneževič, 2004, 
str. 90). Govorno komuniciranje s strankami poteka na različnih razdaljah. Vstop v intimni 
prostor (0−0,5 m) je dovoljen le izbranim osebam. Znotraj osebnega prostora 
(0,5−1,2 m) poteka aktivno komuniciranje, interakcija s strankami. Osebni prostor 
omogoča dober pregled nad stranko in dovolj prostora za nemoteno gibanje. Socialni 
prostor (1,2−3,5 m) omogoča aktivno spremljanje drugih ljudi, tudi če z njimi ne poteka 
komunikacija. Javni prostor (3,5 m in več) pa je namenjen praviloma bolj neosebnem 
komuniciranju z nepoznanimi ljudmi (Kadič, 2013, str. 45-46). Za uspešno govorno 
komuniciranje s stranko je treba razdaljo prilagoditi situaciji in namenu komuniciranja. 
 
Pisno komuniciranje poteka prek pisane besede, ki jo predstavljajo razna besedila in je 
temeljnega pomena za obveščanje v kateremkoli jeziku. Takšno komuniciranje poteka v 
obliki pisem, poročil, zapiskov, pogodb, knjig, člankov ter prek mnogih drugih priprav 
(elektronskih in optičnih), ki prenašajo sporočilo, zapisano z besedo, simboli, risbami, 
barvami ali kako drugače (Možina, Tavčar, Zupan & Kneževič, 2004, str. 91). Prednosti so 
trajnost, jasnost, nazornost sporočila. Sporočilo je možno naknadno preverjati, je 
dokumentirano, hrani se lahko poljubno dolgo. Praviloma so pisne komunikacije tudi bolj 
dodelane, logične in jasnejše kot govorne, saj se sporočevalec zaveda, da bo sporočilo 
izkazovalo, da je bilo poslano s točno določeno vsebino (Možina, Tavčar, Zupan & 
Kneževič, 2004, str. 54).  
2.2.2 NEBESEDNO KOMUNICIRANJE 
Nebesedno komuniciranje je način sporočanja z nebesednimi signali oz. z uporabo 
govorice telesa. Posredovana sporočila so namenjena kateremu koli človeškemu čutu, so 
težje razumljiva in odvisna od mnogih drugih dejavnikov (okolja, kulture, spola, 
situacijskih dejavnikov, posameznikove osebnosti). Govorica telesa obsega držo telesa, 
usmeritev telesa, telesne gibe, telesne geste, obrazne geste, očesne gibe, dotikanje, glas 
in drugo (zunanji videz, vonj). Govorica telesa pomaga pri vzpostavitvi stika z drugimi, pri 
učinkovitem vplivanju na druge, njihovem učinkovitem spodbujanju in navezavi trajnega 
zavezništva – to je posameznikova karizma (Kadič, 2013, str. 15, 25).  
 
Pri poslovnem komuniciranju se zdi, da prevladuje besedno komuniciranje, vendar 
raziskave kažejo, da ima nebesedni način komuniciranja večji pomen. Vtis je v največji 
meri določen z govorico telesa (55 %), nato z zvokom govora (38 %) in šele nato s 
pomenom besed (7 %). To pomeni, da je racionalni delež 7 %, emocionalni pa 93 % 
(Fink, Goltnik Urnaut & Števančec, 2009, str. 81). Mladenovič (2012, str. 8) navaja, da je 
neverbalne približno 65 % celotne komunikacije. Ta delež se lahko razlikuje glede na 
situacijo in okolje. Z neobvladovanjem nebesednega dela sporazumevanja in dajanjem 
večjega poudarka besednemu je prisotno tveganje, da stranka opazi neskladje, in s tem je 
ogrožena naša verodostojnost in verodostojnost podanega sporočila (Fink, Goltnik Urnaut 




naše spoštovanje do stranke, naša pripravljenost za sodelovanje, naš dober namen za 
sklenitev dogovora. Vzpostavitev dobrega prvega stika v veliki meri določa nadaljnji odnos 
s stranko. Pokončna drža osebe, ki komunicira s stranko, izraža samozavest, umirjeni gibi 
in kretnje vzbujajo zaupanje, jasno usmerjen pogled v namišljeni trikotnik na čelu 
sogovornika in dvignjena brada pa iskrenost in resnost. Pri intenzivnem ustvarjanju stikov 
z ljudmi se uporablja odprta govorica telesa, pri kateri lahko sogovornik vidi notranjo stran 
rok, besede so pospremljene z nasmeškom, govorec se s telesom nagiba k sogovorniku in 
čim več uporablja zrcaljenje (Kadič, 2013, str. 163-181).  
 
Uspešnost poslovanja s strankami je danes odvisna od stopnje razumevanja stranke in 
vživljanja v njena občutja. Opazovanje njene govorice telesa nehote veliko sporoča, 
vendar pa je to treba znati pravilno prebrati in tolmačiti. Sposobnost opazovanja in 
pravilna interpretacija neverbalne komunikacije pomagata pri medsebojnih odnosih, saj je 
tako mogoče ugotoviti, kaj nekdo v resnici doživlja, čuti ali namerava. Poleg naštetega je 
treba pri poslovanju s strankami poskrbeti tudi za urejenost osebja in poslovnega 
prostora. Vtis, ki ga zaposleni naredijo na stranko s svojim videzom, ima velik vpliv na 
uspešnost pri poslovanju s strankami.  
2.2.3 ELEKTRONSKO KOMUNICIRANJE 
Elektronsko komuniciranje je komuniciranje v elektronski obliki na daljavo z uporabo 
informacijske in komunikacijske tehnologije. Hitri razvoj tehnologije na področju 
elektronskega komuniciranja omogoča podjetjem številne prednosti pri poslovanju s 
strankami in med podjetji. Elektronsko komuniciranje (poslovanje) med podjetji in 
strankami je izredno hitro, znižuje stroške poslovanja, znižuje obseg zalog, skrajša 
poslovni cikel, zvišuje kakovost proizvodov in storitev ter znižuje stroške trženja in 
prodaje, hkrati pa ustvarja nove tržne priložnosti. Nudi možnost poslovnih sprememb, ki 
bistveno vplivajo na uspešnost in učinkovitost poslovanja (Groznik, Trkman & Lindič, 
2014, str. 1-5).  
 
V mnogih podjetjih se zavedajo pomembnosti elektronskega poslovanja in predvsem 
pomembnosti pravilne obdelave in shranjevanja podatkov o svojih strankah. V ta namen 
uporabljajo poseben sistem za upravljanje odnosov s strankami. Označujemo ga s kratico 
CRM (ang. Customer Relationship Management). CRM omogoča dostop do vseh podatkov 
o stranki v realnem času. Tako je mogoče oblikovati bolj pristen odnos s stranko in 
izboljšati učinkovitost poslovanja. Razumevanje potreb strank omogoča ohranjanje dobrih 
odnosov na dolgi rok, povečuje prodajo in znižuje stroške trženja (Groznik, Trkman & 
Lindič, 2014, str. 24). Izbrana programska oprema podjetjem poleg shranjevanja 
dokumentov in podatkov omogoča številne druge dejavnosti, kot so povezava z 
elektronsko pošto, možnost nastavitve opomnikov za izvedbo dogovorov, spremljanje 
statusa naročila, dostop do računovodskih podatkov, priprava različnih analiz in še 
marsikaj. Ključni namen sistemov CRM je, da so vsi podatki o stranki dostopni na enem 
mestu. Sistem omogoča vpogled v splošne podatke, skupaj z finančno sliko stranke in 




zabeležke o telefonskih pogovorih, obiskih, poslanih ponudbah, prejetih naročilih, 
sklenjenih pogodbah, podatke o poteku izvedbe naročil, podatke o izdanih računih in 
prejetih plačilih ter morebitne reklamacije in potek njihovega reševanja (Habbe, 2016, 
str. 170. Poleg obvladovanja dokumentov in podatkov ima sistem CRM tudi druge 
prednosti, pomembnejše so predvsem avtomatizacija (nastavitev opomnikov, prednostne 
liste opravil), uporabna analitika, vpogled v prodajni proces, nadomeščanje odsotnosti, 
spremljanje prodaje in priprava poročil, merjenje prodajnih rezultatov. Programska 
oprema CRM ima možnost nastavitve različnih varnostnih mehanizmov, s katerimi se lahko 
omeji vpogled in izpis dokumentov ter podatkov glede na pooblastila posameznega 
uporabnika. Glede na uporabnost in koristnost sistema CRM izhaja, da je CRM v 
sodobnem poslovnem okolju skorajda nepogrešljivo orodje za vsako urejeno podjetje in 
njegovo uspešno prodajo. Omogoča velik prihranek časa pri upravljanju z dokumenti in 
podatki ter predvsem pri upravljanju dobrih odnosov s strankami (Habbe, 2016, str. 171-
172).  
 
Elektronsko komuniciranje kljub vsem pozitivnim učinkom ne more nadomestiti pristnega 
stika s stranko, zato je pri tem načinu komuniciranja pomembno, da ne postane edini oz. 
prevladujoči način komuniciranja s strankami, zaposlenimi in drugimi. Tudi pri 
elektronskem poslovanju je treba zaradi posploševanja in različnega pomena besed za 
uspešno komuniciranje s strankami poskrbeti za jasno izražanje in pravilno poslovno 
pisanje. Elektronska komunikacija je odlična dopolnitev osebnega komuniciranja in 
izrednega pomena pri komunikaciji na daljavo. 
2.3 OVIRE PRI KOMUNICIRANJU 
V vsaki organizaciji se pojavljajo ovire pri komuniciranju. Pojavljajo se znotraj kolektiva ali 
pri komuniciranju s strankami. Možina, Tavčar, Zupan & Kneževič (2004, str. 53) navajajo, 
da so ovire pri učinkovitem komuniciranju vsi dejavniki, ki zmanjšujejo natančnost 
prenosa sporočila, preprečijo sprejem in povzročijo napačno interpretiranje. Celovit 
komunikacijski model je predstavljen na sliki 2. Komuniciranje je toliko bolj učinkovito, 




Vir: povzeto po Rouse & Rouse (2002, str. 29) 
Na sliki 2 je prisoten element, ki se imenuje šum. Šum je lahko dejanski hrup, zaradi 
katerega udeleženci komunikacije drug drugega ne slišijo dobro. Pogosto pomeni šum 
vsako oviro, ki prekine ali popači sporočilo. Šum so lahko tehnološke ali človeške težave, 
kot so slaba mobilna telefonska povezava, slabe fotokopije ali slabo natisnjeni dokumenti, 
neprivlačne barve, ki odvrnejo nameravano publiko od tega, da bi prebrala brošuro, ali pa 
tudi neprimerno etično vedenje, ki ga ljudje razumejo kot neverodostojno in nezaupanja 
vredno. Šum je lahko tudi to, da druga oseba ni osredotočena na komunikacijo ali pa 
odide, še preden se komunikacija zaključi. Ovire so vse, kar prekine prenos in 
sprejemanje kodiranega sporočila z nameravanim pomenom (Rouse & Rouse, 2002, 
str. 29).  
 
Ovire v komunikacijskem procesu se lahko pojavljajo pri pošiljatelju, na komunikacijski 
poti ali pri prejemniku. Motnje pri pošiljatelju so lahko nejasno oblikovano in dvoumno 
sporočilo, ki je neprimerno kodirano. Pošiljatelj se ne skuša vživeti v prejemnika in njegov 
način razmišljanja ali vrednote. Motnje na komunikacijski poti lahko pomenijo medsebojno 
nerazumevanje pošiljatelja in prejemnika, ki sta si tujca, nesporazum med prejemnikom 
sporočila in pošiljateljem glede pomena, šum komunikacijskega kanala: informacije 
zamujajo, se izgubljajo. Motnje pri prejemniku nastanejo, ker slednji sporočila ne dekodira 
ali ga narobe dekodira, ker nima interesa za sporočilo ali pa ga razume na način, da 
ustreza njegovim interesom (Možina, Tavčar, Zupan & Kneževič, 2004, str. 75). Za širši 




pregled na ovirami pri komuniciranju si poglejmo še druge razlage. Fink, Goltnik Urnaut & 
Števančec (2009, str. 20-23) delijo ovire pri komuniciranju tudi na tehnološko pogojene 
ovire (šumi zaradi težav s komunikacijsko opremo), ovire, pogojene s človeškim 
faktorjem, organizacijske ovire (neenakopraven položaj sogovornikov, uporaba okrajšav, 
različni cilji, statusni odnosi), individualne ovire (semantika, čustva, komunikacijske 
spretnosti), ovire v procesu zaznavanja (povezane so s psihološkimi ovirami, saj filtriranje 
poteka v sklopu mišljenja), mehanične ovire (hrup, sedežni red, temperatura, 
osvetljenost), kulturne ovire (predstavniki ene kulture določene znake in simbole 
razumejo drugače kot predstavniki druge kulture). Uspešno komunikacijo ovirajo tudi 
neugodna psihična in fizična stanja posameznikov, neusklajena besedna in nebesedna 
sporočila, nedostopnost do določenih informacij, odsotnost povratnih informacij, slabo 
poslušanje, strah pred odkrito komunikacijo, izzivalne besede, nekatere teme, o katerih se 
ne želimo pogovarjati, nekatere stresne situacije, srečanje z neko osebo, zaposlitveni 
razgovor (Fink, Goltnik Urnaut & Števančec, 2009, str. 23).  
 
Pri vsaki komunikaciji so prisotne ovire, zato je pri sporočanju koristno uporabljati več 
kanalov in kod. Upoštevati je treba, da nekateri ljudje bolje razumejo slušne informacije, 
drugi vizualne ipd. Uporaba različnih kanalov pri pošiljanju sporočila pomaga, da ga 
prejemnik bolje razume. Učinkovito posredovanje sporočila bi vključevalo izgovorjene 
besede, pravilno pisno obliko, primerna oblačila, primerno osebno urejenost in dober 
splošen vtis (Rouse & Rouse, 2002, str. 29-30). Oviram se lažje izognemo, če imajo 
udeleženci primeren odnos med seboj, so zavzeti za obravnavano zadevo, samostojni in 
naravnani v skupno urejanje zadev. Za uspešno sporazumevanje so ključnega pomena 




3 POSLOVNO KOMUNICIRANJE IN PRODAJA 
Komuniciranje v poslovnem okolju je samo delček vseh komunikacijskih aktivnosti, ki jih v 
življenju izvajamo. Komuniciranje v poslovnem okolju je prilagojeno poslovnim 
okoliščinam, ki so drugačne od okoliščin pri komuniciranju v splošnem okolju. V 
prodajnem poslovnem okolju je vpliv verbalne in tudi neverbalne komunikacije toliko bolj 
pomemben, ker se prek komuniciranja s strankami zrcali ne samo odnos, dojemanje in 
razumevanje stranke s strani prodajnega osebja, temveč tudi to, kakšna stališča zavzema 
podjetje na tem področju.  
3.1 POMEN KOMUNICIRANJA PRI POSLOVANJU 
Poslovno komuniciranje se od drugih vrst komuniciranja razlikuje po tem, da se nanaša na 
poslovna opravila posameznika, skupine ali organizacije in da je njegov cilj doseganje 
poslovnih rezultatov. Poslovna komunikacija je prilagojena prejemniku, ima praktičen 
pomen, posredujejo se pomembne informacije, ki jih je treba posredovati primerno 
njihovemu pomenu za prejemnika (Kavčič, 1999, str. 63). Poslovno komuniciranje je 
namenjeno doseganju ciljev, ki so koristni za organizacijo. Obsega vse sporočanje in 
sprejemanje sporočil med organizacijo ter njenimi tržnimi partnerji in konkurenti, tj. 
informiranje, posvetovanje, usklajevanje stališč, vplivanje na druge. Omogoča ciljno 
delovanje in složno prizadevanje za doseganje ciljev organizacije. Ciljev organizacij, ki se 
ukvarjajo s prodajo blaga in storitev, je veliko. Ključno vlogo pri poslovnem komuniciranju 
imajo menedžerji, podjetniki in drugi strokovnjaki v poslovnih organizacijah. Prednostni 
namen poslovnega komuniciranja s stranko je, da podjetje doseže zastavljene poslovne 
cilje. Pomembno je izbrati pravi način komuniciranja in upoštevati dane okoliščine 
(Možina, Tavčar, Zupan & Kneževič, 2004, str. 21, 30). 
 
V prodajnem oddelku je najpomembnejši cilj vzpostaviti dober prvi stik s stranko in 
prodati izdelek ali storitev. Poleg tega v poslovnem okolju komuniciramo tudi z drugimi 
razlogi oziroma cilji. Vsakdo je že kdaj želel prepričati sodelavca o načinu dela, pripraviti in 
dati ponudbo stranki, se udeležiti poslovnega sestanka ali uspešno sprejeti stranko. Ti cilji 
so dokaj konkretni in prav uspešnost doseganja cilja je najpomembnejše merilo 
uspešnosti poslovnega komuniciranja. Tržnik se s poslovnim komuniciranjem trudi 
ustvariti dober vtis o sebi in o svoji organizaciji. 
 
Poslovne informacije dajejo odgovor na konkretna vprašanja, zato je treba v poslovnem 
komuniciranju nameniti posebno pozornost učinkovitosti sporočil. Učinkovita sporočila 
naredijo na prejemnika načeloma boljši vtis. Poslovno sporočilo mora biti oblikovano tako, 
da ga bo prejemnik zlahka razumel in sprejel. Stil poslovnega sporočanja naj bi bil 
optimističen, navdušujoč, do neke mere prijateljski, a hkrati ne preveč sproščen. Pogosto 
je pomembneje, kako nekaj povemo, kot to, kaj povemo. Prav tako je poslovno 
komuniciranje ekonomično, saj velja, da je čas denar. Sporočila v poslovnem okolju 




fraz, odvisno od komunikacijske kulture in pričakovanja prejemnika sporočila (McFarland 
Baxter v Kavčič, 1999, str. 63-65). 
 
Za pridobitev širše slike pomena komuniciranja v poslovnem okolju si poglejmo 
razsežnosti, v katerih se nahajajo posamezniki, ki komunicirajo. Ugotovili smo že, da 
poslovnem okolju na medsebojno komunikacijo vplivajo verbalne sposobnosti in 
komunikacijske spretnosti posameznika. Goltnik Urnaut (v Fink, Goltnik Urnaut & 
Števančec, 2009, str. 76) meni, da so pri posameznikih prisotni številni osebnostni in 
nezavedni mehanizmi, duševni procesi, socialni in kulturni dejavniki, ki vplivajo na 
komuniciranje. Izmed osebnostnih lastnosti način vedenja in odzivanja pri komuniciranju v 
največji meri zaznamujejo temperamentne značilnosti. S komuniciranjem se izražajo tudi 
čustva, lahko so povod ali posledica komuniciranja. Obstaja veliko situacijskih faktorjev, ki 
vplivajo na način komuniciranja, med njimi je pomembnejša socialna oz. poklicna vloga. V 
širšem okolju na komunikacijo pomembno vpliva tudi kulturno ozadje (način življenja, 
navade in običaji) in obratno. Obstaja tudi veliko dejavnikov, ki vplivajo na komuniciranje 
in so izven naše zavestne kontrole (izražanje mnenj, občutkov, opažanj, razlaganje 
opažanja, obseg poznavanja lastnega vedenja sebi in drugim, notranja psihična stanja, 
strahovi in obrambni mehanizmi) (Fink, Goltnik Urnaut & Števančec, 2009, str. 76).  
 
Pri poslovnem komuniciranju se je treba v čim večji meri izogibati nezaželenega ali 
neprimernega verbalnega ali neverbalnega izražanja. Posamezniki lahko z zavedanjem 
svojih pomanjkljivosti pri komuniciranju vplivajo na odpravo le-teh in tako izpopolnijo 
svoje komunikacijske spretnosti. Sklenemo lahko, da je komuniciranje pri poslovanju 
zahtevna veščina, saj za učinkovito interakcijo s strankami deluje na osnovi mnogih znanj, 
spretnosti, zavednih in nezavednih dejavnikov vsakega posameznika. 
3.2 UČINKOVITO KOMUNICIRANJE 
Skozi diplomsko nalogo pogosto srečujemo pojem uspešno in učinkovito poslovno 
komuniciranje. Učinkovita in posledično uspešna poslovna komunikacija vplivata na 
dosego zastavljenih ciljev organizacije. Ciljev v podjetju je več, izpostavimo lahko 
pomembnejšega tj. sklenitev želenega posla, morda povečanje prodaje ali pridobitev 
novih strank. Kako uspešni bomo pri poslovanju s strankami, pa je odvisno od 
komunikacijskih veščin posameznika. Z uspešno in učinkovito komunikacijo s strankami 
pridobivamo njihova naročila, vzpostavi se medsebojno zaupanje v izdelke in storitve, 
nenazadnje postane zadovoljna stranka zvesta stranka.  
 
Za uspešno sporazumevanje so ključnega pomena komunikacijske spretnosti 
posameznika. Komunicirajo ljudje in ne organizacije, zato je pogoj za uspešno 
komuniciranje znanje o vedenju ljudi. Giblin (2000, str. 13) navaja, da spretnost ravnanja 
z ljudmi določa kakovost poslovnega, družinskega in družabnega življenja. Izboljšanje 
spretnosti ravnanja z ljudmi se začenja s pravilnim razumevanjem ljudi in njihove narave. 
Podjetja, ki se tega zavedajo namenjajo veliko pozornosti izobraževanju svojih kadrov na 




poslušanje, vplivanje, prepričevanje, izražanje pohval, kritik in zahval, ustvarjanje dobrega 
vtisa, spretno govorjenje. 
 
Barker (2013, str. 18-19) po Grice-u povzema štiri maksime učinkovite konverzacije, ki 
veljajo za pogovor in tudi za učinkovito komunikacijo nasploh. Predpostavlja se, da 
sporočevalec govori resnico (ima dokaze za to, da nekaj drži), govori relevantne 
informacije za namen konverzacije, informacije, ki so ustrezne (pove ravno prav; ne 
preveč, ne premalo), govori jasno (uporablja razumljive besede, izogiba se dvoumnim 
izrazom, je jedrnat in koherenten). Konverzacijo (in s tem komunikacijo) je mogoče 
izboljšati z naslednjimi uveljavljenimi strategijami (Barker, 2013, str. 35-63): 
- jasnost namena: na začetku je treba opredeliti cilj komunikacije. Že pred 
razgovorom je treba opredeliti, katera so ključna področja, ki jih je treba 
obravnavati, katera vprašanja je treba zastaviti, v kakšnem zaporedju ipd. Treba je 
vedeti, kje bo konverzacija potekala in koliko časa, kje kdo sedi, ali bo okolje 
mirno ipd. 
- strukturiranost idej: preprost način za strukturiranje je razdelitev konverzacije na 
dva dela. Na prvi stopnji se razmišlja o problemu, na drugi stopnji pa o rešitvi 
problema. Dvostopenjski proces razmišljanja je mogoče razbiti na štiri korake. V 
prvem koraku tj. na začetku konverzacije se izrazi cilj. V drugem koraku se zbirajo 
informacije, čim več o obravnavani zadevi in iz različnih perspektiv. V tretjem 
koraku se delajo povzetki o doslej ugotovljenem in primerjave s ciljem. V četrtem 
koraku se izvajajo dogovori, rezultat, npr. kaj se bo zgodilo, ali obstaja rok, kdo bo 
spremljal napredek. 
- časovna učinkovitost: večina konverzacij se izvaja z različno hitrostjo. Učinkovita 
konverzacija se običajno začne dokaj počasi in odvija čedalje hitreje. Prehitro 
poteka, kadar udeleženci drug drugega prekinjajo, ne poslušajo drug drugega in 
kažejo znake nelagodja. Po drugi strani so znaki, da se konverzacija upočasnjuje, 
če ena oseba začne prevladovati, če pojenjajo vprašanja, če so premori dolgi, 
nizka energija in udeleženci kažejo znake utrujenosti. Treba je znati počasno 
konverzacijo pospešiti in prehitro upočasniti. 
- pogosto povzemanje: povzetki omogočajo strukturiranje mišljenja, učinkovitejše 
upravljanje s časom, iskanje skupne osnove in doseganje ciljev. Povzemanje ne 
pomeni ponavljanja, temveč interpretiranje idej. Vsebino je treba razumeti in se 
osredotočiti na pomembne vidike. 
- uporaba vizualnih pripomočkov: po statističnih podatkih si zapomnimo približno 
20 % slišanega in več kot 80 % videnega. Pri komunikaciji je zato pomembno, da 
so vključeni tudi vizualni elementi. To so lahko zapisovanje na papir, na tablo, 
izdelava miselnih vzorcev, uporaba metafor, slikovno gradivo ipd. 
 
Z upoštevanjem zgoraj navedenih načel in praktičnih napotkov prodajno osebje pokaže 
svojo profesionalnost in angažiranost, uvidevnost do strank ter poznavanje tematike in 
področja, ki ga zastopa. Z navedenimi metodami si pri svojem delu ustrezno pomaga in 
močno vpliva na uspešnost poslovanja s strankami. Če smo s strankami že v stiku in z 




tudi če zanje ne zaprosimo s formalnimi metodami. To so lahko dragocene koristne 
informacije o tem, kako obstoječe in potencialne stranke dojemajo naše podjetje, izdelke 
in storitve.  
 
Poglejmo ponovno, kaj je namen komuniciranja in kakšna je povezava z uspešnostjo pri 
poslovanju s strankami. Namen komuniciranja je vplivanje na udeležence, da bi spremenili 
svojo naravnanost ali delovanje, tako da bi se dosegle koristi. Ker je to ciljna dejavnost, je 
komuniciranje uspešno le, če učinkovito deluje za doseganje poslovnih ciljev organizacije. 
Za poslovno komuniciranje je značilno, da »je uspešno, če vpliva na udeležence v lastni 
organizaciji ali v drugih organizacijah« (Možina, Tavčar, Zupan & Kneževič, 2004, str. 35, 
42). Učinkovito komuniciranje je torej tisto komuniciranje, ki je uspešno pri vplivanju na 
stranke z namenom, da se dosežejo poslovni cilji podjetja. V kolikor so cilji doseženi, 
lahko sklepamo, da učinkovita komunikacija vpliva na uspešno poslovanje s strankami. 
 
Učinkovito poslovno komuniciranje je več kot le ena izmed veščin, ki jih je dobro 
obvladati. Je pogoj za uspešnost vseh, ki imajo pri svojem poklicu opravka z drugimi 
ljudmi. Sodi med najpomembnejša orodja v poslovnem okolju in predstavlja osnovo za 
pridobivanje zaupanja strank. Vzpostavljanje dobrih odnosov s strankami ima veliko 
vrednost, saj je podjetje, ki ima dobre odnose s strankami, uspešnejše pri pridobivanju, 
ohranjevanju in širjenju mreže strank. Odločilno zaupanje strank pa pridobimo, ko smo s 
strankami v osebnih stikih, preko ciljnega neposrednega komuniciranja v okviru 
neposrednega trženja.  
3.3 OPREDELITEV IN CILJI TRŽNEGA KOMUNICIRANJA 
Tržno komuniciranje je vrsta komuniciranja s strankami, ki služi za doseganje ciljev. Tržno 
komuniciranje so vse tiste aktivnosti, ki jih podjetje izvaja, da bi vzpostavilo komunikacijo 
z obstoječimi in potencialnimi strankami (Mihaljčič, 2009, str. 99). Trženje ni samo 
prodaja in oglaševanje. Ameriško združenje za marketing (AMA – American Marketing 
Association) je trženje opredelilo kot proces načrtovanja in izvajanja zasnove, oblikovanja 
cen, promocije, distribucije idej, blaga in storitev, ki zadovoljujejo cilje posameznikov in 
organizacij. Poznavanje trženjskih orodij in procesa trženje olajša sprejemanje odločitev, 
saj daje boljši vpogled v dogajanje na trgu in na način ravnanja za doseganje zastavljenih 
ciljev. Dober tržnik mora torej poznati razmere na trgu in potrošnike, značilnosti 
konkurence in izdelka ter imeti primerne pristojnosti odločanja (Možina, Zupančič & 
Postružnik, 2010, str. 14). 
 
Pri doseganju ciljev tržnega komuniciranja uporabljajo podjetja pet osnovnih orodij 
komunikacijskega spleta: oglaševanje, pospeševanje prodaje, neposredno trženje, odnosi 
z javnostmi, osebna prodaja. Glavni cilji tržnega komuniciranja so ustvarjanje ugleda 
podjetja v javnosti, obveščanje strank o novih storitvah, izboljšanje poznavanja obstoječih 
storitev, povečanje povpraševanja po storitvah ter informiranje o tem, kje in kdaj je 




Vsakdo se je že kdaj v življenju srečal z oglaševanjem, pospeševanjem prodaje ali z 
osebno prodajo. Med vožnjo lahko ob cestah vidimo ogromne reklamne panoje, kjer se 
oglašujejo različni izdelki in celo turistični aranžmaji. Po televiziji in radiu nas vabijo na 
koncerte in različne prireditve. Lahko prejmemo tudi telefonski klic, s katerim nas 
zavarovalnica seznanja z novimi storitvami na področju zavarovanja in želi z nami 
dogovoriti osebni sestanek z njihovim predstavnikom, ki se oglasi na domu. Ob obisku 
bencinskega servisa pri plačilu računa prodajno osebje vljudno ponudi še piškotke ali kavo 
po posebni promocijski ceni. V trgovini ob nakupu hrane vidimo organizirane degustacije, 
kjer lahko izdelek preizkusimo, na policah pa lahko opazimo posebne ponudbe (2+1, 
plačaš dva izdelka, tretji je brezplačen) ipd. Vse to predstavlja različne oblike trženja, s 
katerimi se srečujemo vsakodnevno.  
 
Tržno komuniciranje, ki ga podjetje uporablja za komuniciranje s strankami, je neločljiva 
sestavina tržne ponudbe organizacije. Tržna ponudba obsega izdelke in storitve, pogoje 
trženja (ceno, plačilni rok, popuste, jamstva ipd.), tržne poti (lastne in tuje), tržnike in 
logistiko ter tržno komuniciranje. Nosilci tržnega komuniciranja so predvsem tržniki, 
vpletene pa so tudi vse osebe z različnimi funkcijami iz različnih ravni organizacij, ki so pri 
opravljanju svojega dela v stiku s trženjskimi partnerji in konkurenti organizacije (Možina, 
Zupančič & Postružnik, 2010). 
 
Proces trženja je proces, s katerim tržniki z načrtovanjem trženjskih dejavnosti in orodij, z 
izvajanjem trženjskih načrtov in nadzorovanjem rezultatov svoje dejavnosti vplivajo na 
povpraševanje. Ravnanje s povpraševanjem pomeni ravnanje s strankami. Stranke so 
lahko potencialne (nove) ali obstoječe (stare). Glede na pristop, kako se izvaja trženje, 
obstajata dva pristopa trženja: transakcijsko trženje (cilj je pridobivanje novih strank) in 
trženje na osnovi odnosov (cilj je zadrževanje obstoječih strank) (Možina, Zupančič & 
Postružnik, 2010, str. 14). V nadaljevanju se bom osredotočila na trženje na osnovi 
odnosov, ki ga uporablja tudi podjetje, ki sem ga obravnavala v empiričnem delu. 
3.4 TRŽENJE NA OSNOVI ODNOSOV 
»Namen trženja s poudarkom na odnosih je zgraditi vzajemno zadovoljive dolgoročne 
odnose s ključnimi strankami – kupci, dobavitelji, distributerji – z namenom, da bi pridobili 
in ohranili poslovanje z njimi.« Tovrstno trženje gradi močne ekonomske, tehnične in 
družabne vezi med strankami ter skrajšuje čas in znižuje stroške v zvezi s transakcijami. 
Največji dosežek trženja na osnovi odnosov je izoblikovanje premoženja podjetja (Kotler, 




Slika 3: Koncept kupca 
 
Vir: povzeto po Kotler (2004, str. 26) 
V nasprotju s podjetji, ki uporabljajo trženjski koncept, oblikuje vedno večje število 
današnjih podjetij ločene ponudbe, storitve in sporočila za posamične stranke. Ta podjetja 
zbirajo informacije o preteklih transakcijah, demografskih in psihografskih značilnostih in 
preferencah stranke. Cilj je doseči dobičkonosno rast z doseganjem večjega deleža v 
izdatkih vsake stranke z gradnjo zvestobe stranke in osredotočenostjo na vrednost 
življenjske dobe strankine zvestobe (Kotler, 2004, str. 26). Pri konceptu kupca na sliki 3 je 
kupec postavljen v samo izhodišče koncepta izvajanja trženjskih aktivnosti. Pri trženju je 
podjetje osredotočeno na ugotavljanje in spremljanje potreb ter vrednot kupca. Trženje 
poteka po načelu »eden za enega«, pričakovani rezultat pa je dobičkonosna rast na 
podlagi pridobivanja deleža v izdatkih kupcev in zvestobi ter pridobivanja deleža vrednosti 
življenjske dobe zvestobe na opisani način. 
 
Podjetja se zavedajo, da je treba obstoj in razvoj graditi na dolgoročnih odnosih s 
strankami. To hkrati krepi pomen in vlogo notranjega trženja, še posebno trženja na 
osnovi odnosov, ki temelji prav na konceptih dolgoročnega zaupanja, zadovoljstva, 
zvestobe ter ustrezne motivacije in predanosti vseh zaposlenih, da dosegajo trženjsko 
naravnanost (Makovec Brenčič, 2010, str. 36). Trženje na osnovi odnosov je sodoben 
pristop trženja in pomeni vzajemno delovanje v omrežjih odnosov. Osnovni odnos je 
odnos med tržnikom (dobaviteljem) in stranko (kupcem). Predpostavlja se, da potrebujejo 
stranke pozornost, zlasti to velja za pomembne stranke. Podjetje lažje ugodi potrebam 
strank, če vzpostavi odnos na osnovi zaupanja. Ta vrsta trženja temelji na zadrževanju 
obstoječih strank in gradnji trajnih odnosov z njimi. Omogoča ustvarjanje vezi ob 
upoštevanju kakovosti, korektnosti in poštenih cen. Cilj je zgraditi dolgotrajno razmerje, 
mrežo med dobavitelji, distributerji in strankami (Možina, Zupančič & Postružnik, 2010, 





V primerjavi s transakcijskim trženjem je trženje na osnovi odnosov s strankami bolj 
dobičkonosno, saj je ceneje zadržati obstoječe stranke, kot pridobiti nove. Obstoječe 
stranke pogosto kupujejo več kot nove, pogosto naročajo, imajo ustaljena naročila, zato 
je njihovo oskrbovanje cenejše. Zadovoljne, obstoječe stranke so marsikdaj pripravljene 
plačati več, da dobijo želeno, poleg tega otežujejo prodor na trg konkurentom. Trženje s 
poudarkom na odnosih vključuje e-trženje, ravnanje z odnosi s strankami, storitveno 
trženje, medorganizacijsko trženje in neposredno trženje (Možina, Zupančič & Postružnik, 
2010, str. 17). V nadaljevanju se bom osredotočila na neposredno trženje in odnos s 
strankami kot značilnosti sodobnega trženja na osnovi odnosov, ki ga uporablja tudi 
podjetje, ki sem ga obravnavala v empirični analizi. 
3.5 NEPOSREDNO TRŽENJE 
Neposredno trženje (direktni marketing) je ciljno komuniciranje, ki omogoča vzpostavitev 
osebnega odnosa s stranko in takojšen in izmerljiv odziv. Gre za ciljno komuniciranje s 
posameznimi ciljnimi skupinami, ki imajo skupne značilnosti. Neposredno trženje je tudi 
med najučinkovitejšimi načini pridobivanja strank (Weis, 2011, str. 3). Od neposrednega 
trženja imajo koristi tako stranke kot prodajalci. Stranke lahko udobno in prijetno 
nakupujejo od doma, ko listajo kataloge, elektronske kataloge in brskajo po elektronskih 
nakupovalnih straneh. Prodajalci pa lahko kupijo spiske poštnih naslovov in prilagodijo 
svoja sporočila potrošnikom, lahko tudi zgradijo baze podatkov, ki vsebujejo bistveno več 
podatkov od spiskov poštnih naslovov. S svojo ponudbo se lahko prodajalci učinkovito 
osredotočijo na minitrge s ponudbo, ki se dobro ujema s potrebami posameznih 
potrošnikov (Možina, Zupančič & Postružnik, 2010, str. 93).  
 
Podjetja, ki se ukvarjajo z neposrednim trženjem, bolje poznajo potrebe in značilnosti 
posameznih strank, zato prilagodijo ponudbo, sporočila, način dostave in plačila, da bi 
povečala osebno zadovoljstvo strank. Podjetja imajo danes v ta namen na voljo baze 
podatkov o strankah). Baze podatkov o strankah vsebujejo obširne podatke o strankah, 
geografske podatke, demografske podatke (starost, prihodek, število družinskih članov, 
rojstni dan), psihografske podatke (dejavnosti, interesi in mnenja) in vedenjske 
podatke/nakupno obnašanje (izdelki in storitve, ki jih je stranka kupila, pretekle višine 
prodaje in cene, nakupne preference) in še mnogo več (Možina, Zupančič & Postružnik, 
2010, str. 97-100). 
 
Obstaja več vrst neposrednega trženja. Glavne vrste neposrednega trženja so osebna 
prodaja, prodaja po pošti in elektronsko trženje, kataloška prodaja, telefonska prodaja, 
televizijska prodaja z neposrednim odzivom, prodaja prek kioskov (Možina, Zupančič & 
Postružnik, 2010, str. 97).  
 
Osebna prodaja je izvirna in najstarejša oblika neposrednega trženja z neposrednim 
stikom. To je najboljša oblika neposrednega trženja in se je poslužuje večina podjetij. 
Profesionalno prodajno osebje ali pa zastopniki oz. agenti stopijo v stik z individualnimi 




(Možina, Zupančič & Postružnik, 2010, str. 97). Omenimo slabost tega načina, ki je v tem, 
da stranke dandanes točno vedo, kaj želijo kupiti in ne potrebujejo pomoči strokovnega 
osebja oziroma jo zavrnejo. Vsekakor pri osebnem stiku stranke čutijo večjo potrebo po 
tem, da se odzovejo in komunicirajo tudi, če se ne odločijo za nakup. Mihaljčič (2009, 
str. 101) navaja, da je glavna prednost posredovanja sporočil pri osebni prodaji osebni 
stik s stranko. S osebnim stikom tržnik zaznava strankine potrebe in želje, komunikacijo 
lahko sproti prilagaja odzivom stranke in razrešuje dileme. Stranko seznanja z obstoječimi 
in novimi izdelki ali storitvami. Prodajno osebje mora biti pri neposrednem trženju 
dolgoročno predano, saj ga podjetje ne more preprosto zamenjati ali nadomestiti v 
kratkem času.  
 
Osebna prodaja opravlja v integriranem trženjskem komunikacijskem programu naslednje 
komunikacijske funkcije (Možina, Tavčar & Zupančič, 2012, str. 285-286): 
- zbiranje informacij: prodajni predstavniki so na terenu, kjer govorijo s strankami 
(iščejo nove stranke ter ugotavljajo njihove želje in potrebe), spremljajo aktivnosti 
konkurence in iščejo možnosti za povečanje prodaje.  
- zagotavljanje informacij: prodajni predstavniki sporočajo zbrane informacije 
navzgor in navzdol v podjetju. Strankam posredujejo informacije o podjetju in 
njegovih izdelkih, predlagajo rešitve za njihove probleme in gradijo odnose 
zaupanja. 
- izpolnjevanje naročil: prodajni predstavniki motivirajo stranke za odločitev za 
nakup in nato spremljajo, da so izdelki in storitve pravilno dobavljeni. Spremljajo 
stranke tudi po prodaji, saj jih zanima, ali je stranka povsem zadovoljna. 
- izgradnja odnosov: prodajni predstavniki vzpostavljajo odnose s strankami. 
Stranke pridobijo zaupanje do prodajnih predstavnikov, če ti držijo obljube, 
negujejo poslovno razmerje in rešujejo probleme. 
 
Namen osebne prodaje je prepričati stranko, da kupi izdelek. Zaradi osebnega stika je 
osebna prodaja prepričljivejša od oglaševanja in daje tržniku takojšnjo povratno 
informacijo. Osebna prodaja temelji na dolgoročnih prodajnih odnosih, za kar pa je 
potreben celovit pristop (Weis, 2011, str. 10). Komuniciranje s strankami bi moralo biti 
usmerjeno v osebne stike s potencialnimi in obstoječimi strankami ob hkratni uporabi 
ostalih oblik in orodij komunikacijskega spleta. 
 
Prodaja po pošti in elektronsko trženje obsega pošiljanje ponudb, obvestil, opominov ali 
drugega posameznikom (Weis, 2011, str. 10), med drugim katalogov izdelkov, oglasov s 
kuponi, propagandnega gradiva, posameznih prodajnih ponudb, prilog računom, 
informacij o dodatnih storitvah in vabil na prireditve. Lahko se dostavljajo v papirnati 
obliki ali pa prek telefaksa, elektronske pošte in glasovne pošte. Ta oblika neposrednega 
trženja se je izkazala za učinkovito pri pospeševanju prodaje vseh vrst izdelkov, od knjig, 
darilnih izdelkov, oblačil do hrane in pijače (Možina, Zupančič & Postružnik, 2010, str. 98). 
 
Kataloška prodaja je prodaja prek katalogov. Podjetja lahko pošiljajo kataloge s svojo 




organizacijske kupce. Uspeh prodaje je odvisen od sposobnosti podjetja, da skrbno vodi 
sezname svojih strank. Danes podjetja objavljajo kataloge v internetu, s čimer je dostop 
uporabnikov boljši kot kdaj koli prej (Weis, 2011, str. 21-22). Preučevano podjetje ima na 
svoji spletni strani objavljen katalog izdelkov, ki ga lahko stranka prelista s klikom na 
rubriko »prelistaj katalog«. Vina so razporejena glede na vinorodni okoliš, znotraj tega pa 
po proizvajalcih. Katalog nudi vse potrebne informacije o izdelku in tudi o vinorodnem 
okolišu, proizvajalcu, vrstah in sortnih značilnostih vina. Potencialno stranko ali obstoječo 
stranko na ta način tudi dodatno informira, tako da izdelkov ne ponuja zgolj. 
 
Telefonska prodaja je namenjena sprejemanju naročil iz katalogov ali oglasov in klicanje 
strank. Trženje po telefonu je danes glavno orodje neposrednega trženja. Uspešnost 
trženja po telefonu je odvisna od izbire telefonskih tržnikov, ki naj bi imeli prijeten glas in 
zveneli navdušeno (Weis, 2011, str. 22-23). Pri obstoječih strankah tržniki po telefonu 
večinoma le sprejemajo naročila, jih obveščajo o novostih, se dogovarjajo o prihodnjih 
aktivnostih, obveščajo o zamikih dostav blaga ali preverjajo, če so stranke blago prejele in 
so zadovoljne. Prednost telefonskega klica je v tem, da tržnik stranko obvesti zelo hitro. 
Tudi stranke na drugi strani velikokrat potrebujejo takojšnje informacije o izdelku za 
pripravo vinskega lista (letnik izdelka, sorta, stopnja alkohola) ali informacije o času 
dostave. Obstajajo tudi stranke, ki potrebujejo več spodbude, tržniki se z njimi trudijo 
opraviti telefonski pogovor, s katerim bi pridobili naročilo. 
 
Televizijska prodaja z neposrednim odzivom ima dve obliki. Prva je objava televizijskih 
spotov, ki navadno trajajo 90 ali 120 sekund in prepričljivo opisujejo izdelek. Oglasi so 
lahko tudi daljši, do pol ure. Takšno oglaševanje je učinkovito za prodajo knjig, malih 
gospodinjskih aparatov in številnih drugih izdelkov. Druga oblika so televizijski kanali za 
nakupovanje od doma, ki so v celoti namenjeni televizijski prodaji (Možina, Zupančič & 
Postružnik, 2010, str. 99).  
 
Prodaja prek kioskov je način prodaje prek stojnic s časopisi, stojnic s prigrizki in prosto 
stoječih vozičkov, kjer prodajalci prodajajo različne izdelke. Tovrstna prodaja vključuje 
tudi z računalnikom povezane prodajne avtomate in avtomate za naročanje (Weis, 2011, 
str. 23-24). Omenjeno podjetje se poslužuje tudi tega načina, strankam je omogočena 
pokušnja vina, na podlagi česar se lažje odločijo za nakup. Zaupajo lahko svojemu okusu, 
ne le mnenju in preferencam prodajalca. 
 
Podjetje, ki je predmet preučevanja diplomskega dela, uporablja kot neposredno trženje v 
največji meri osebno prodajo, sledijo telefonska prodaja, elektronska prodaja in prodaja 
prek kioskov. Osebna prodaja je najbolj zahtevna in terja največ časa, saj podjetje gradi 
odnos s posameznimi strankami, se jim posveti, jim prilagaja ponudbo, spremlja 
nakupovalne navade in obnašanje ter jim nakloni vso pozornost. Za podkrepitev osebne 
prodaje posreduje podjetje potencialnim in obstoječim strankam informacije tudi prek 
elektronskih virov, medtem ko uporablja telefonsko prodajo za informiranje strank in 
pridobivanje naročil. Na podlagi osebnega pristopa prodaje krepi podjetje vezi s 




3.6 ZNAČILNOSTI SODOBNEGA POSLOVNEGA OKOLJA 
Podjetja se morajo hitro prilagajati potrebam strank, voditi dialog z dobavitelji, biti 
konkurenčna, spremljati in uvajati tehnološke pridobitve, skrbeti za uspešno poslovanje in 
rast. Če vodstvo želi, da bo podjetje uspešno in raslo v skladu s pričakovanji, mora 
skrbeti, da bodo finančni in nefinančni kazalniki, ki kažejo uspešnost uresničevanja ciljev 
podjetja, uravnoteženi (Tekavčič v Možina, 2002, str. 682). Uravnoteženi sistem 
kazalnikov presoja uspešnost poslovanja skozi presek štirih vidikov: finančni vidik (finančni 
kazalniki, pomembni za lastnike), vidik poslovanja s strankami (vrednotenje strank), vidik 
notranjih poslovnih procesov (učinkovitost in kakovost notranjih procesov), vidik učenja in 
rasti (Tekavčič v Možina, 2002, str. 684). 
 
Pri poslovanju s strankami je glavna stalnica, da se njihove navade nenehno spreminjajo, 
zato se morajo ponudniki izdelkov in storitev stalno prilagajati. Pri Euromonitor 
International za leto 2016 med najpomembnejšimi svetovnimi porabniškimi trendi 
navajajo naslednje trende (Kenda & Cimermančič, 2016): stranke v svetu in tudi v 
Sloveniji so v tem recesijskem obdobju vse zahtevnejše in vse manj lojalne, takšne bodo 
najverjetneje tudi ostale. Pri nakupih so zelo racionalne in že v osnovi pričakujejo 
popuste, so hiperinformirane in za svoj denar želijo več. Stranke čas vse bolj dojemajo kot 
luksuzno dobrino, zaradi česar se po eni strani krepi spletno, po drugi strani pa lokalno 
nakupovanje. Prebivalstvo v Evropi se v splošnem stara, zato je ponudbo in izdelke treba 
prilagoditi. Sodobna stranka se sprašuje, kako lahko zadovolji svoje potrebe in želje, ne 
da bi škodila okolju. Podjetja opozarjajo k vse večji okoljski in družbeni odgovornosti. 
Dejstvo je, da se v Evropi brezposelnost počasi znižuje, kar vpliva na potrošne navade, 
poleg tega se prebivalstvo v splošnem stara. Poleg vitalnih starostnikov pa je moč opaziti 
tudi novo generacijo tako imenovanih milenijcev, ki bodo čez nekaj let sestavljali skupino 
porabnikov z največjim razpoložljivim dohodkom. Milenijci so kot porabniki manj navezani 
na lastništvo stvari, ker to ni povezano z njihovim življenjskim slogom.  
 
Bulc, Kovač & Gorup Reichmann (HRM, 2005) navajajo, da je po izkušnjah uspeh in/ali 
neuspeh poslovnih sistemov odvisen od človeškega dejavnika oz. od zrelosti ključnih 
poslovnih razmerij. Pravi ljudje, torej takšni, ki so sposobni in imajo prave vrednote, lahko 
veliko pripomorejo k uspehu organizacije. Na eni strani je trg s svojimi zakonitostmi in 
pričakovanji, na drugi strani pa so podjetja s svojimi sposobnostmi in vrednotami. Oba 





4 POSLOVANJE S STRANKAMI 
Poslovanje s strankami je pristop izvajanja interakcije podjetja z obstoječimi in bodočimi 
strankami. Podjetja želijo izboljšati poslovne odnose s strankami, stranke zadržati in 
povečati prodajo. Odnosi podjetja s strankami z namenom povečanja prodaje in 
ohranjanja strank se utrjujejo prek poslovnih razgovorov in poslovnih pogajanj. Poudariti 
je treba tudi pomen ohranjanja dolgoročnih strank, kar je mogoče z izgradnjo 
zadovoljstva strank in njihove zvestobe, lojalnosti podjetju. 
4.1 ODNOSI S STRANKAMI 
V preteklosti je podjetje določalo ponudbo in je imela stranka izbiro le v tej meri, da je 
ponujene pogoje sprejela ali zavrnila. Danes prevladuje usmeritev podjetij k strankam, 
tako da upoštevajo njihove potrebe in želje. Stranke so vedno bolj zahtevne in imajo 
vedno večja pričakovanja. Zaradi vedno večjega števila podjetij je tudi vedno večja 
konkurenca in stranke lažje prehajajo od ponudnika k ponudniku. Stranke so tudi cenovno 
zelo občutljive. Mihaljčič (2009, str. 15) meni, da mora podjetje, ki želi biti uspešno pri 
poslovanju in odnosu s strankami, z njimi vzpostaviti dolgotrajen odnos zaupanja in 
zvestobe. 
 
Prav zaupanje je ključnega pomena in njegovo pomembnost navajajo številni avtorji. 
Zaupanje v ponudnika se ustvarja že pred osebnim neposrednim stikom, stranke se o 
ponudbi na trgu dobro informirajo, prve vtise dobivajo preko npr. spletne strani podjetja 
ali mnenj svojih poslovnih partnerjev ali prijateljev, ki se širijo od ust do ust. Pri dobri 
javni podobi in prepoznavnosti ter daljši prisotnosti organizacije na trgu je večja 
verjetnost, da bodo stranke ponudnika izbrale ali pozitivno sprejele in pričele s 
poslovanjem. Stranka, ki sklene prodajni dogovor (naroči in vnaprej plača kupnino za 
blago ali storitev), zaupa, da bo naročeni izdelek prejela oziroma bo določena storitev 
opravljena. Stranka seveda ne more z gotovostjo vedeti, ali se bo to res zgodilo ali ne, 
dokler blaga ne prejme ali dokler se storitev ne vrši. Če se vse odvije, kot je bilo 
dogovorjeno, je večja verjetnost, da bo stranka nakup ponovila. 
 
Cheverton (2012, str. 14) navaja številne prednosti dobrega odnosa s strankami za 
poslovanje podjetja. Meni, da dobri odnosi s strankami podjetju pomagajo bolje 
razporejati sredstva, da bi doseglo večjo učinkovitost in večjo dobičkonosnost. Dobri 
odnosi s strankami zagotavljajo večjo zvestobo strank in vplivajo na dolgoročnejše 
poslovanje. Tako lahko podjetje pridobi ključne stranke (zelo pomembne stranke), kar 
podjetju pomaga pridobiti konkurenčno prednost z novimi predlogi vrednosti ne le za 
ključne stranke, ampak za vse stranke v ciljnem tržnem segmentu. Nenazadnje pomaga 
učinkovit odnos s strankami podjetju pri izoblikovanju njegove prihodnosti z njegovimi 





Podjetje se mora zavedati svojih ciljev in specifičnosti strank. Najprej si mora zastaviti 
cilje, kaj želi doseči in kakšno poslovanje si želi. Zavedati se mora dejavnikov, ki bi ga pri 
tem spodbujali ali ovirali. Dodatno mora imeti poslovna sredstva, tj. sposobnosti, logistiko, 
denar, kader ipd. Cilj odnosa s strankami je učinkovitejše izkoriščanje sredstev z njihovim 
usmerjanjem na majhno število ključnih strank. Te ključne stranke mora podjetje dobro 
razumeti, razumeti njihove ambicije, izzive in potrebe, kar prinese podjetju dodatno 
vrednost pri poslovanju (Cheverton, 2012, str. 30-32). 
 
Podjetja so v preteklosti večino sredstev vlagala v predprodajne aktivnosti, da bi pridobila 
nove stranke, danes pa vlagajo sredstva v poprodajne aktivnosti, da bi zadržala obstoječe 
stranke. Zadrževanje obstoječih strank je namreč neprimerljivo cenejše kot pridobivanje 
novih. Kotler (v Možina, Zupančič & Postružnik, 2010, str. 31) opredeljuje kot cilje 
ustvarjanja vezi še dodajanje finančnih koristi s programom nagrad za pogostost nakupov 
in klubskimi programi, dodajanje koristi socialne narave s približevanjem strankam 
(nagovorimo jih po imenu, zapomnimo si njihove preference), ustvarjanje strukturnih vezi 
(tržnik oskrbi stranke s posebno opremo, s katero lažje upravljajo z naročili). Verhoef 
(2003, str. 30) je v svoji raziskavi odnosov s strankami ugotovil, da zavezanost in 
programi zvestobe (nagrajevanja) pozitivno vplivajo na ohranjanje strank in na razvoj 
deleža strank. Strategije programov zvestobe in pošiljanje poštnih sporočil so uspešne 
tako za zadržanje obstoječih strank kot za pridobivanje novih. Program zvestobe omogoči 
podjetjem, da spremljajo nakupno obnašanje strank. Tovrstna baza podatkov o obnašanju 
strank je lahko osnova za načrtovanje prihodnjih trženjskih aktivnosti (Možina, Zupančič & 
Postružnik, 2010, str. 31-32). 
 
Poleg prizadevanj za ohranitev obstoječih strank in pritegnitev novih se v podjetjih trudijo 
tudi za nenehno izboljševanje svoje ponudbe, za hitro reševanje pritožb oziroma 
reklamacij, za urejenost poslovnih prostorov, opreme in osebja. Vse to prav tako vpliva na 
odnose s strankami. V ta namen spremljajo povratne informacije strank o izdelkih ali 
storitvah, spremljajo težave, ki jih imajo stranke z njihovimi izdelki in se jih trudijo 
odpraviti, z anketiranjem pa lahko anonimno pridobijo informacije o zadovoljstvu na 
izbranih področjih poslovanja. Zlasti pomembno je področje reševanja reklamacij. Dobra 
podjetja stranki v primeru pritožbe odgovorijo hitro in osebno, s čimer ji dajo vedeti, da je 
pomembna, in jo s tem, ko ji pokažejo, da jo resnično upoštevajo, tudi uspejo zadržati. 
Zavedati se je treba, da napake pri izdelkih ali storitvah močno vplivajo na stranke, 
stranke pa so pri svojem nadaljnjem poslovanju od tega odvisne npr. odvisne so od 
pravilne dobave blaga. Nepravilna, nepopolna ali prepozna dostava lahko stranki povzroči 
poslovno škodo. Odnosi v tem primeru se lahko močno poslabšajo, morda bo stranka v 
prihodnje raje izbrala drugega ponudnika. 
 
Podjetja, ki želijo biti uspešna v sodobnem tržnem gospodarstvu, se morajo osredotočiti 
predvsem na ohranitev obstoječih strank. Pri trženju na osnovi odnosov podjetja ohranijo 
obstoječe stranke tako, da z njimi ustvarjajo vezi. Ustvarjajo jih ob upoštevanju kakovosti, 
korektnosti in poštenih cen, cilj pa je dobava blaga visoke vrednosti in ustvarjanje 




4.2 POSLOVNI RAZGOVOR 
Poslovni razgovor je temelj poslovnega komuniciranja, saj ima izjemno pomembno vlogo 
za doseganje poslovnih ciljev. Poslovni razgovor v ožjem smislu je namenjen doseganju 
poslovnih ciljev organizacije, v širšem in običajnejšem smislu pa zadeva vse dejavnosti 
organizacij ter vsa razmerja z zunanjimi in z notranjimi okolji organizacije. Pri poslovanju s 
strankami v prodajni situaciji gre pri poslovnem razgovoru za medosebni odnos med 
stranko in prodajalcem, med katerima poteka dvosmerna komunikacija, da bi se izgradil 
pomemben odnos za poznejše ugotavljanje potreb stranke (Možina, Tavčar & Zupančič, 
2012, str. 114, 298). 
 
Mumel (2008, str. 231) meni, da je poslovni razgovor učinkovita oblika sporazumevanja, 
ki vključuje besedno in nebesedno komuniciranje. Temelji na dejstvu, da udeleženci 
delujejo skupaj učinkoviteje in uspešneje, kot če bi delovali samostojno. Skupni interes 
udeležencev je razpravljati, se dogovarjati ali sklepati ter na takšen način dosegati 
zastavljene cilje. Udeleženci morajo biti dovolj strokovno podkovani, spretni in imeti dovolj 
izkušenj in informacij o obravnavani zadevi. Le tako bo poslovni razgovor, ki je večinoma 
intenzivno, naporno in odgovorno delo, uspešen. 
 
Osnovne veščine poslovnega razgovora so sprejemanje (poslušanje), spraševanje in 
sporočanje (govorjenje) (Možina, Tavčar, Zupan & Kneževič, 2004, str. 164). Uspešen 
tržnik več posluša kot govori. Tako pridobiva informacije o obravnavani temi in o 
sogovorniku. Po statističnih podatkih poslušamo le s 25-odstotno zbranostjo, kar pomeni, 
da nam 75 % informacij uide, jih drugače razumemo ali jih pozabimo (Fink, Goltnik 
Urnaut & Števančec, 2009, str. 111). Treba se je osredotočiti na sogovornika in dobro 
sprejemati podane informacije ter obenem opazovati tudi sogovornikovo nebesedno 
komuniciranje – telesno govorico.  
 
S spraševanjem je mogoče preveriti lastna stališča in predloge ter prevzeti in obdržati 
pobudo v razgovoru. Namen spraševanja je usmeritev toka informacij v želeno smer 
(Fink, Goltnik Urnaut & Števančec, 2009, str. 113). Priporočljivo je, da se tržnik že pred 
razgovorom pripravi na morebitna vprašanja stranke in tudi premisli katere informacije 
potrebuje sam. Sporočanje pa vključuje posredovanje informacij o zadevi, stališč o 
predlogih, predlogov, ugovorov, novih usmeritev ter racionalnih in emocionalnih sestavin 
poslovnega razgovora. Učinkovito sporočanje je spretnost, kako podati informacije na 
način, da pritegnejo stranko. Tržnik si pomaga s primerjavami, poudarki, drobnimi 
presenečenji, domačo govorico, retoričnimi vprašanji, pri podajanju si lahko pomaga tudi 
s sliko, da vplete druga čutila (Možina, Tavčar, Zupan & Kneževič, 2004, str. 172).  
 
Dobrega tržnika odlikujejo sposobnosti, kot so inteligentnost, sposobnost komuniciranja, 
besedna (verbalna) sposobnost, računska (numerična) sposobnost, spomin, čutilne 
(senzorne) sposobnosti, občutek za red, sposobnost prilagajanja, občutek odgovornosti. 
Empatija je sposobnost, da tržnik razume želje, potrebe in interese stranke. Vživeti se zna 




razume stranko. Tržnik stranke na podlagi tega različno obravnava in prilagodi svoj način 
podajanja informacij in predstavitev (Mihaljčič, 2009, str. 42-44). 
 
Osebno komuniciranje je tisto, ki terja največ časa, vendar obrodi najboljše sadove. 
Poslovni razgovor ob obisku stranke je prvi najpomembnejši način komuniciranja tržnika s 
stranko, zato se je treba na obisk stranke predhodno dobro pripraviti. V kolikor gre za 
novo stranko, tržnik poišče kar največ podatkov o stranki (lastništvo, ustanovitev, število 
zaposlenih, finančno stanje, boniteto). Pri nekaterih novih strankah je potrebna tudi 
določena mera previdnosti, še zlasti, če pridobimo informacije, da je lastnik na slabem 
poslovnem glasu ali da je družba v finančnih težavah. Pri obstoječih strankah pa se tržnik 
na razgovor pripravi tako, da pripravi morebitne nove ponudbe, akcijske ponudbe, 
pregleda stanje odprtih postavk, število naročil za neko obdobje, podatke o zadnjem 
naročilu in se opremi z vsemi potrebnimi dokumenti. Na razgovor se odpravi urejen, dobre 
volje in pravočasno.  
 
Vsebinsko naj bo razgovor kakovosten, zato naj se tržnik drži jasne strukture in uporablja 
ustrezen način izražanja pri katerem upošteva dobre poslovne navade. Izražati se mora 
strokovno, jasno, usmerjeno, nazorno razlagati in se držati jasno začrtane rdeče niti. 
Ozračje lahko sprosti s kančkom humorja, morebitne pomisleke in ugovore stranke pa 
analizira in jih skuša razumeti. Z dodatnimi dokazi in informacijami doseči uspešen 
zaključek razgovora. Zgodi se lahko, da en sam razgovor ne bo zadoščal za doseganje 
želenega uspeha, ampak bo potrebnih več razgovorov (Možina, Tavčar, Zupan & 
Kneževič, 2004, str. 177-183). 
 
Po zaključku je treba spremljati uresničevanje dogovorjenega. Mnogokrat so potrebni 
ponovni, dopolnilni razgovori, ki odprejo še dodatne možnosti. V nadaljnjih stikih s stranko 
se tržnik vrača na poprejšnje dogovore, jih ocenjuje in na podlagi tega izboljša nadaljnje 
razgovore. Tako se izboljša sodelovanje med podjetjem in strankami, kar dobro vpliva na 
uspešno poslovno sodelovanje (Možina, Tavčar, Zupan & Kneževič, 2004, str. 177-183).  
4.3 PRODAJNA POGAJANJA 
Poslovni razgovori so temelj za prodajna pogajanja, ki vodijo do uspešne prodaje. Imajo 
lahko različne namene, vendar pa skoraj vsi razgovori v manjšem ali večjem obsegu 
vključujejo pogajanja. Pogajanja se uporabljajo za razreševanje realističnih konfliktov. To 
pomeni, da gre obema strankama za dobrino, ki jo želita obe, vendar je ni v zadostni 
količini za obe. Pri komercialnih (trgovskih) pogajanjih gre za pridobivanje gospodarskih 
koristi za pogajalčev posel. Gre za pogajanja ne le o ceni, ampak o vseh dejavnikih, ki 
vplivajo na gospodarsko korist oz. na izboljšanje gospodarskega položaja pogajalca. 
Pogajanja so barantanje s popuščanji. Namenjena so za pridobitev želenega po najnižji 
možni ceni, za dosego sporazuma glede pogodbe ali dogovora, v splošnem pa za dosego 





Namen pogajanj ni tekmovanje za odvzem vrednosti od drugega udeleženca. Pogajanje je 
konstruktivni razgovor, v katerem vsak udeleženec pridobi vsaj toliko vrednosti, kolikor je 
potrebuje. Za poslovna pogajanja je zelo očitno, da si obe strani želita pridobiti denar, 
poslovne priložnosti in druge oblike vrednosti. Poslovna pogajanja so zapleten postopek, 
ki ga ni mogoče razdeliti na enostavne korake. Dobro je poznati splošne smernice in jih v 
praksi utrjevati. Pri poslovnih pogajanjih udeleženci na začetku s postavljanjem vprašanj 
drug drugemu vzpostavljajo odnos, nato med pogovori pojasnjujejo in povzemajo, pred in 
med reševanjem problema pa drug z drugim delijo še več informacij (Baber & Fletcher-
Chen, 2015, str. 2-3, 75). 
 
Umetnost pogajanja je ena najpomembnejših veščin, ki jo je mogoče pridobiti, in sicer ne 
le pri poslovanju, ampak tudi na drugih področjih življenja. Pogajanja potekajo 
vsakodnevno, na primer pri nakupu se pogajamo o prodaji, pri združitvi ali preoblikovanju 
podjetij so potrebna pogajanja za dogovor o podrobnostih in dogovorih. Namen uspešnih 
pogajanj je pozitiven izid za obe strani (win-win) (Rouse & Rouse, 2002, str. 177).  
 
Udeleženci pogajanj se lahko poslužujejo različnih taktik, ki jim olajšajo doseganje 
želenega. Na določeni točki lahko zapustijo prostor pod pretvezo višje avtoritete, da se 
gredo posvetovati z nadrejenimi. V tem primeru je za drugega udeleženca najbolje, da 
počaka. Tišina je nekaterim posameznikom ali v določenih kulturah neprijetna, vendar 
izkušeni pogajalci v primeru tišine ne bodo znižali cene. Zavlačevanje je taktika pridobitve 
nekaj dodatnega časa za lastno razmišljanje, hkrati naj bi se na drugega udeleženca 
ustvaril pritisk. Zahteve v zadnjem trenutku so namenjene temu, da tržnik drugega 
udeleženca dobi nepripravljenega in hitreje doseže želeno. Ena od taktik je tudi 
postavljanje ultimata, kar drugo osebo postavi v stresno situacijo (Baber & Fletcher-Chen, 
2015, str. 103-110). 
 
Campbell (2014) se zaveda, da se mora tržnik na prodajna pogajanja dobro pripraviti. 
Strah, ki se utegne pojaviti, mora odpraviti in k pogajanjem pristopiti samozavestno. Za 
začetek je dovolj, da od stranke dobi potrditev manjšega naročila, saj to lahko vodi do 
uspešnih pogajanj pri večjih projektih. Stranki naj dobro prisluhne in v njej vidi partnerja, 
raje kot nasprotnika. Poskuša naj se vživeti v položaj stranke, v njene zahteve, močne in 
šibke točke, potrebe. Pomembnejše so stranke, številke naj bodo drugotnega pomena.  
 
Prodajna pogajanja imajo močno psihološko komponento. Vedno vključujejo manipulacijo. 
Če stranka začuti, da se tržniku mudi zaključiti prodajo, se njen pogajalski položaj izboljša 
in je tržnik v podrejenem položaju. Koristna strategija tržnika je, da v ključnem trenutku, 
ko je treba zaključiti prodajo, daje vtis sproščenosti in časovne neobremenjenosti. Tako 
ustvari psihološko napetost pri stranki, stranka pa lahko ponudi sprejetje dogovora. Tržnik 
poskuša že pred začetkom prodajnega pogajanja izvedeti potrebe potencialne stranke. Na 
podlagi teh informacij lažje nadzoruje svoja pričakovanja in čustva in ima dober pogajalski 





Za uspešen zaključek prodaje je dobro ugotoviti odgovore na pet ključnih vprašanj: ali 
ima stranka resnično namen kupiti, ali je pripravljena na sodelovanje s tržnikom, ali ji 
ponujena rešitev ustreza, ali ji je bila v ponudbi ponujena prava cena in ali stranka lahko 
posreduje naročilo. Če stranka nima namena kupiti, naj tržnik skuša ugotoviti, zakaj, in ali 
ji lahko pomaga odpraviti ovire. Če stranka v sodelovanje s tržnikom ni povsem 
prepričana, naj jo tržnik vpraša, kaj mora storiti, da bo z njim pripravljena sodelovati. Če 
stranki tržnik ni ponudil pravo rešitev, naj poskuša izvedeti, kakšna naj bi bila po mnenju 
stranke prava rešitev, da se njena pričakovanja izpolnijo. Če ni bila ponujena prava cena, 
naj povpraša stranko po tem, kakšna naj bi bila prava cena, ki bi bila zanjo sprejemljiva. 
Stranka včasih naročila ne posreduje, ker ima različne razloge za to. Lahko da potrebuje 
samo malo spodbude. Teh pet vprašanj tržnik zastavlja stranki, saj odgovori pomagajo pri 
uspešnem zaključku prodaje (Habbe, 2016, str. 126-128).  
 
Habbe (2016, str. 144-150) za uspešno izvedbo prodajnih pogajanj še svetuje, naj tržnik 
pri pogajanjih ne popušča brez razloga. Cilj prodaje je ustvarjanje zaslužka, zato ni 
smiselno sklepati poslov, ki podjetju ne prinašajo zaslužka. Pred določitvijo cene 
določenega produkta je treba uskladiti in preveriti vsa druga vprašanja in pogoje, preučiti 
zahteve stranke in pregledati okoliščine. Tržnik si z vztrajanjem pri svojih izhodiščih in 
dobro samopodobo pridobi spoštovanje strank in sprejemanje predstavljenega. 
4.4 ZADOVOLJSTVO STRANK 
Pri ohranjanju zadovoljstva dolgoročnih strank mora biti podjetje aktivno in se vedno 
znova obračati na stranke. Seznanja naj jih z novostmi, razmišlja naj namesto njih, se 
postavi v njihovo vlogo in jim ponudi rešitve. Dogovori s strankami naj bodo dolgoročni, 
vključujejo naj posebne ponudbe. Stranke lahko preseneti z nečim, česar ne pričakujejo in 
od česar bodo imele koristi. Prizadeva naj si ohranjati trajno visoko raven zaupanja 
(Habbe, 2016, str. 175-176). Zadovoljstvo strank je mogoče meriti z modelom, ki ga 





4.4.1 MODEL ZADOVOLJSTVA STRANK 
Anderson (Možina, Tavčar & Zupančič, 2012, str. 187-189) je opredelil model zadovoljstva 
potrošnika: 
 
pričakovanja  kakovost  potrošnikovo zadovoljstvo  ponovni nakup 
 
Pričakovanja so posameznikova občutja o verjetnosti, da se nekaj zgodi. Odvisna so 
predvsem od preteklih izkušenj, pa tudi od nekaterih drugih dejavnikov: informacije, ki jih 
potrošnik dobi o podjetju in konkurenci, trženjski splet podjetja in njegovih konkurentov, 
ugled podjetja v primerjavi s konkurenco, moč blagovne znamke, propaganda od ust do 
ust, osebnostne značilnosti potrošnika (Možina, Tavčar & Zupančič, 2012, str. 187-189). 
 
Kakovost ima v vsakdanjem življenju za različne ljudi različen pomen. Kakovost izdelka je 
mogoče oceniti glede na njegove tehnične značilnosti, kakovost storitve pa predvsem 
glede na njeno izvedbo. Kakovost storitve je odvisna od pričakovanj stranke v primerjavi z 
zaznavanjem dejanske izvedbe. Stranke ocenjujejo kakovost storitve tudi glede na 
postopek izvedbe, ne samo na stanje izvedbe storitve. Kakovost storitve je objektiven 
proces, saj jo stranka zazna racionalno, medtem ko je doseženo zadovoljstvo subjektiven 
proces, odvisen od strankinega zaznavanja in čustvenega ovrednotenja (Možina, Tavčar & 
Zupančič, 2012, str. 192).  
 
Stranke, ki imajo zelo visoka pričakovanja, so zelo specifične pri svojih zahtevah. Da bi 
bila njihova pričakovanja uresničena, so pripravljene plačati več, vendar pa pričakujejo 
visoko kakovost izvajanja storitve ali kupljenega izdelka. V nasprotju pa so stranke, ki 
imajo nizka pričakovanja, zelo hitro zadovoljne: pričakovanja so bila presežena, kakovost 
izvajanja storitve ali kupljenega izdelka pa ustrezna. Vendar pa se čez čas najverjetneje 
oblikuje toleranca oz. se prag pričakovanja zviša. Stranka, ki je dobila izdelek ali storitev 
pod določenimi pogoji, bo naslednjič pričakovala enako ali več/bolje. Stranka v skladu s 
preteklimi izkušnjami oblikuje svoja pričakovanja, s katerimi zavestno ali nezavedno 
primerja zaznano kakovost izdelka ali storitve s pričakovano kakovostjo. Če so 
pričakovanja izpolnjena, se pojavi zadovoljstvo, v nasprotnem primeru pa nezadovoljstvo 
(Možina, Tavčar & Zupančič, 2012, str. 204).  
 
Pri poslovanju s strankami v gostinstvu naletimo na več vrst strank. Nekatere so 
zadovoljne s kakovostjo in ceno izdelkov, jih ne bi menjale, ostajajo izdelkom zveste in 
zanje širijo dobro reklamo. Druge stranke so s ceno ali kvaliteto nezadovoljne, vendar 
izdelke še naprej kupujejo, ker so zveste določenim blagovnim znamkam in zanje obstaja 
povpraševanje. Nekatere stranke so z izdelki nezadovoljne, vendar imajo za prehod k 
drugemu ponudniku ovire npr. blokado zaradi neplačevanja. Te bodo v prihodnosti po vsej 
verjetnosti prekinile sodelovanje, čakajo le na primeren trenutek. Pri nezadovoljnih 
strankah pa velja, da niso zveste in bodo ponudnika zamenjale ob prvi boljši ponudbi ali 





Zadovoljstvo stranke je osebni občutek, ki se pojavi pri razliki med njenim pričakovanjem 
pred nakupom in mnenjem, ki ga ima po nakupu. Skrajni točki zadovoljstva sta 
navdušenje in pa razočaranje. Navdušenost pri stranki je mogoče doseči, kadar podjetje z 
izvedbo naročila močno preseže njena pričakovanja. Če pa njena pričakovanja niso 
dosežena, bo razočarana. Zadovoljstvo strank je pomembno v vseh fazah sodelovanja, 
zato morajo k temu prispevati vsi zaposleni (Habbe, 2016, str. 62). Pri zadovoljstvu strank 
ne zadošča le zadovoljstvo posameznika, temveč je treba poskrbeti za zadovoljstvo vseh 
uporabnikov izdelkov. To je mogoče zagotoviti s stalnim preverjanjem in izpolnjevanjem 
njihovih pričakovanj, da so ta dosežena ali celo presežena.  
 
Občutki in pričakovanja strank so osebni, zato je njihovo zadovoljstvo različno in težko 
merljivo. Zadovoljstvo se tudi s časom spreminja, zato ga je treba resno spremljati 
(Habbe, 2016, str. 63-64). Podjetja stremijo k izgradnji zadovoljstva strank, saj to v 
mnogih primerih pomeni, da se bo stranka ponovno vračala in kupovala izdelke podjetja. 
Stranka postane zvesta, podjetja pa zveste stranke radi nagrajujejo, saj izkazujejo 
pripadnost in lojalnost podjetju. Zadovoljna stranka bo podjetje ali njegove produkte 
priporočala dalje in širila dobro ime. 
4.4.2 ZVESTOBA STRANK 
Zvestoba je značilnost stranke, da se na podlagi zadovoljstva odloča za ponovni nakup. 
Zadovoljstvo je sicer glavni dejavnik, kako pridobiti zvesto stranko, vendar so prisotni tudi 
drugi dejavniki, na katere lahko podjetje vpliva. Na zvestobo vplivajo zaznana 
superiornost izdelka (storitve), osebna trdnost potrošnika (dovzetnost za spremembe), 
socialna determiniranost potrošnika na institucionalnem in na osebnem nivoju (Možina, 
Tavčar & Zupančič, 2012, str. 206). Stranke so navdušene, če organizacija preseže 
njihova pričakovanja. Navdušenje je najvišja stopnja zadovoljstva, ki lahko vpliva na večjo 
zvestobo strank. Po raziskavah se zadovoljne stranke nagibajo k zvestobi. Na zvestobo 
vplivajo tudi stroški zamenjave blagovne znamke, razpoložljivost nadomestnih storitev, 
tveganje, ki ga stranke zaznajo ob nakupu storitve, in stopnja zadovoljstva s storitvijo v 
preteklosti (Weis, 2011, str. 34).  
 
Nekatere študije so potrdile povezanost zadovoljstva z zvestobo strank, ki posledično vodi 
do ponovnih nakupov, povečanja prodaje, nižjih stroškov in večjega dobička. Nekateri 
avtorji opredeljujejo zvestobo kot ključni vir konkurenčnih prednosti. Številne raziskave 
potrjujejo povezanost zadovoljstva strank s finančnimi rezultati podjetja. 5-odstotno 
povečanje zvestobe vpliva na 25 do 85 % povečanje dobička. Posledično se zadovoljstvo 
strank pogosto obravnava kot pokazatelj kakovosti in indikator poslovnih rezultatov (Weis, 
2011, str. 28). 
 
Na zvestobo strank vpliva tudi komunikacija v podjetju. Podjetja, ki odkrito komunicirajo z 
zaposlenimi, izkazujejo visoko stopnjo zaupanja in dolgoročnosti odnosov s podjetjem v 
očeh stranke. Prav tako je visoka stopnja povezanosti med zaupanjem in dolgoročnimi 




zaposlenih. V raziskavi je bila ugotovljena tudi zmerna stopnja povezanosti med pomenom 
zaupanja in dolgoročnih odnosov s podjetjem v očeh stranke ter dodano vrednostjo na 
zaposlenega. Podjetja, ki so trženjsko naravnana, znajo ohraniti notranje moči podjetja v 
odnose s strankami (Makovec Brenčič, 2010, str. 36). 
 
Podjetja oblikujejo programe zvestobe za ohranitev zvestobe strank. Ti programi 
nagrajevanja, ki temeljijo na zvestobi, pozitivno vplivajo na ohranitev strank in na 
povečanje števila strank. Raziskave kažejo, da so nagrade zelo motivirajoče in da si ljudje 
prizadevamo narediti marsikaj, da dobimo nove nagrade tudi v prihodnosti. Iz tega 
razloga udeležba v programu zvestobe motivira stranko z nagradami, da ponavlja z nakupi 
določene znamke. Hkrati pa programi zvestobe preprečujejo, da bi stranke zamenjale 
ponudnika. Če program nagrajevanja temelji na trajanju razmerja, bodo stranke manj 
verjetno zamenjale ponudnika, saj bi preteklo še več časa, preden bi dosegle enako 
stopnjo nagrajevanja (Verhoef, 2003, str. 35-36).  
 
Podjetje, ki želi pridobiti zveste stranke, jim mora ponuditi nekaj več od konkurence in s 
tem pri njih zvišati raven zadovoljstva. Podjetju je cilj maksimirati zadovoljstvo strank, v 
ta namen učinkovito spremlja in meri zadovoljstvo in zvestobo strank. Izrednega pomena 
so tudi poprodajne aktivnosti. V preučevanem podjetju, ki se ukvarja z distribucijo 
vrhunskih slovenskih in tujih vin, se poprodajne aktivnosti pričnejo s preprostim 
telefonskim klicem po opravljenem poslu, s katerim se tržnik stranki zahvali za izkazano 
zaupanje in preveri, ali je stranka zadovoljna. Poslužuje pa se tudi drugih poprodajnih 
aktivnosti. Za stranke organizira posebna šolanja - degustacije vin, kjer strokovno 
izobraženi tržniki stranke oziroma izbrane osebe poslovnega partnerja seznanijo z izdelki 
(vrsta, sorta, način pridelave, prejete nagrade, posebni letniki, trgatve, ujemanje s hrano 
ipd.), ki so predmet poslovanja. Stranke izdelke tudi poskusijo. Strokovno osebje podjetja 
s strankami sodeluje tudi pri oblikovanju vinskih listov, pri organizaciji pospeševanja 
prodaje določenega izdelka poskrbi za promocijski material ter nudi storitev izposoje 




5 RAZISKOVALNI DEL 
To poglavje zajema analitično-eksperimentalni del, v katerem se rešuje raziskovalni 
problem in predmet raziskovanja ter se dokazujejo postavljene hipoteze. Poglavje temelji 
na raziskavi, ki se je opravljala v podjetju Koželj d.o.o. Namen diplomskega dela je bilo 
ugotoviti, v kolikšni meri učinkovita komunikacija vpliva na uspešno poslovanje s 
strankami. Cilj raziskave je ugotoviti, ali načini in oblike komuniciranja s strankami v 
izbranem podjetju dosegajo zadovoljstvo strank in ali je komuniciranje uspešno. Cilj je na 
osnovi ugotovitev predlagati spremembe na področju komuniciranja s strankami in 
izboljšati poslovanje s strankami v prihodnosti. Navedeno smo preverjali s postavljenimi 
hipotezami, ki jih bomo v poglavju ugotovitve in izsledki sprejeli ali zavrnili. Preverjali smo, 
kako so podjetja, ki poslujejo s podjetjem Koželj d.o.o, zadovoljna s komuniciranjem in 
odnosom s strankami, kvalitetno ponudbo, cenami izdelkov, dostavo blaga in reševanjem 
reklamacij. Za zbiranje podatkov in ugotavljanje obstoječega stanja je kot instrument 
raziskovanja uporabljena anketa. Anketni vprašalnik je zasnovan tako, da je omogočil 
pridobitev kar največ ustreznih informacij s področja zadovoljstva stranke s poslovanjem s 
podjetjem.  
5.1 OBLIKOVANJE ANKETE 
Orodje raziskave je bil anketni vprašalnik, sestavljen iz šestih vprašanj. Raziskava se je 
izvajala s pomočjo aplikacije 1KA, s katero smo izdelali spletni vprašalnik in izvedli anketo. 
Navodila za izpolnjevanje vprašalnika so bila podana ob vsakem vprašanju. Poleg 
spremnega besedila, v katerem sem predstavila sebe, navedla fakulteto, smer študija ter 
mentorja, sem v e-poštnem sporočilu pri pošiljanju povezave do ankete poslala tudi vabilo 
k izpolnitvi ankete. Poleg povabila sem dopisala, da vsi podatki, zbrani s to anketo, sodijo 
med zaupne in bodo uporabljeni izključno v obliki skupnih, združenih podatkov. 
 
Prvo vprašanje je bilo zasnovano tako, da smo lahko pridobili podatek o vlogi stranke v 
podjetju. Stranka je imela možnost izmed štirih ponujenih odgovorov izbrati enega ali več. 
Drugo vprašanje je bilo zastavljeno, da bi ugotovili, koliko časa stranka sodeluje s 
izbranim podjetjem. Stranko smo prosili, da izbere, ali je nova stranka, obstoječa stranka 
ali stranka, ki je s podjetjem že prekinila sodelovanje oziroma s podjetjem ne sodeluje 
več. Tretje in četrto vprašanje sta bili sestavljeni tako, da so stranke odgovarjale na 
podlagi merske lestvice od 1 do 5. Številka ena je predstavljala najnižjo oceno – izredno 
nezadovoljstvo, številka pet pa je predstavljala popolnoma nasprotno in sicer popolno 
zadovoljstvo. V sklopu tretjega in četrtega vprašanja so stranke odgovarjale na 23 
vprašanj glede zadovoljstva s poslovanjem z izbranim podjetjem. Vprašanja so bila 
zasnovana tako, da so stranke lahko izbrale tisto možnost, ki se jim je zdela najbolj 
ustrezna. Peto in šesto vprašanje sta bili bolj splošne narave. Pri petem vprašanju nas je 
zanimalo, kaj v največji meri vpliva na ponovni nakup v podjetju. Stranke smo prosili, da 
pri zastavljenih štirih trditvah pri vsaki izberejo eno oceno – oceno med 1 in 5, kjer število 




vpliva na odločitev o nakupu. Zadnje, šesto vprašanje se nanaša na pomembnost 
učinkovite komunikacije pri poslovanju. Stranke smo prosili, da ocenijo, v kolikšni meri je 
za medsebojno poslovanje pomembna učinkovita komunikacija. Izbrali so lahko oceno 
med 1 in 5, kjer številka ena pomeni, da je učinkovita komunikacija za medsebojno 
poslovanje nepomembna, številka pet pa pomeni, da je učinkovita komunikacija izrednega 
pomena za medsebojno poslovanje. 
5.2 PROCES RAZISKAVE 
Anketa se je izvajala s pomočjo aplikacije 1KA, saj je bil to najhitrejši, najnatančnejši in 
najpreprostejši način za pridobitev želenih informacij. Zaradi letnih poletnih dopustov je 
bilo veliko strank odsotnih, kar je povzročilo slabši odziv pri izpolnjevanju. Kljub temu smo 
pridobili 41 izpolnjenih anket, ki so nam omogočile nadaljnjo raziskavo. Sam proces je 
potekal tako, da smo pridobili seznam strank podjetja Koželj d.o.o. skupaj z njihovimi e-
poštnimi naslovi za potrebe pošiljanja vabil k izpolnitvi in povezave do ankete. Seznam 
strank je bil pridobljen iz baze podatkov podjetja. Bil je zelo obsežen, zato smo sprejeli 
odločitev, da v raziskavo vključimo le stranke s področja gostinstva. Na ta način smo 
skušali pridobiti ocene strank, ki s tržniki in ostalimi zaposlenimi največkrat prihajajo v stik 
in lažje podajo svoje mnenje. Anketiranje je potekalo od 20. do 27. junija 2016. O 
pričetku anketiranja smo seznanili tudi zaposlene podjetja Koželj d.o.o. Podjetje Koželj 
d.o.o. je specializirano trgovsko storitveno podjetje, ki se ukvarja z distribucijo vrhunskih 
slovenskih in tujih buteljčnih vin.  
5.3 ANALIZA PODATKOV IZ SPLETNE ANKETE 
V tem podpoglavju so prikazani zbrani podatki in ugotovitve, ki smo jih pridobili na 
podlagi spletne ankete. Podatki so bili urejeni v programih Excel in Word ter obdelani s 
programom SPSS, kjer so uporabljene analize opisne statistike. Rezultati so predstavljeni 
v grafični obliki, predstavljeni so z grafikoni oblikovanimi v programu Excel. Za izračun in 
prikaz deleža (npr. deleža zadovoljstva) smo uporabili vzorčni delež in interval zaupanja za 
delež. Vzorčni delež (p) je izračunan kot razmerje med številom zadovoljnih v anketi (k) v 
primerjavi z vsemi anketiranimi, ki so odgovarjali na vprašanje,  kjer so uporabljeni 
parametri: število vseh anketiranih strank, ki so odgovorile na vprašanje (N). Tako se 
delež zadovoljnih oziroma nezadovoljnih anketiranih strank izrazi kot   
 
 
 . Za delež smo 
izračunali 90 % interval zaupanja, kjer smo upoštevali stopnjo zaupanja 1-α = 0,9 oz. 
vrednost zα = 1,65, ter interval            ( )              ( )  Tako smo izračunali 
spodnjo in zgornjo mejo zadovoljstva strank glede na izbrano vprašanje. Za primerjavo 
deležev za izbrano zadovoljstvo smo uporabili test hi-kvadrat (Campbell, 2007; 
Richardson, 2011). 
 
Na osnovi ankete smo pridobili informacije oziroma podatke o strankah. Na anketo je 
kliknilo 41 oseb. Od tega je anketo izpolnilo 34 oseb, 7 oseb pa je izpolnjevanje prekinilo. 
Izmed prejetih odgovorov je ugotovljeno, da ima največ oseb, kar 57 %, vodstveno vlogo, 




naročajo in ne vodijo podjetja, medtem ko 5 % anketiranih skrbi le za administracijo. 3 % 
anketiranih je izbralo odgovor, da je njihova vloga le sprejemanje blaga. S postavljenim 
vprašanjem je ugotovljen profil osebe, ki izpolnjuje anketo. Namreč pri pošiljanju ankete 
na e-poštne naslove je v veliki večini naveden le info e-poštni naslov podjetja in ne e-
poštni naslov točne določene osebe. Pri medsebojnem sodelovanju poteka največja 
interakcija ravno z osebami na vodstvenem položaju in osebami odgovornimi za naročanje 
in prevzem blaga, manj pa z osebami, ki skrbijo za administrativna dela (knjiženje 
dobavnic, knjiženje prejetih računov ipd.). Iz grafikona 1 je razvidno, da so anketo v 
večini izpolnile osebe, ki vodijo podjetje in skrbijo za naročanje. Pridobljeni podatki so z 
vidika raziskave pomembni, ker izkazujejo, da smo anketirali pravo ciljno skupino. 
Grafikon 1: Vloga stranke v podjetju 
 
Vir: lasten 
Drugo vprašanje je bilo postavljeno, da bi pridobili informacije o trajanju poslovanja s 
podjetjem Koželj d.o.o. Zanimalo nas je, ali anketo izpolnjuje obstoječa dolgoletna 
stranka, nova stranka ali stranka, ki je sodelovanje s podjetjem prekinila. Ugotovljeno je, 
da je anketo izpolnilo največ dolgoletnih strank, in sicer je bilo takšnih 82 % anketiranih. 
Rubriko nova stranka je kliknilo 12 % anketiranih, 5 % anketiranih strank pa je 
sodelovanje s podjetjem Koželj prekinilo. Podatki so predstavljeni v grafikonu 2. 
Pridobljeni podatki so pri nadaljnjem poteku raziskave pomembni zato, ker nam 
omogočijo podrobnejši uvid v ocene zadovoljstva, ki so predmet ugotavljanja v tretjem 



















Grafikon 2: Časovna opredelitev sodelovanja 
 
Vir: lasten 
Oceno zadovoljstva strank s komuniciranjem in odnosom do strank smo ugotavljali na 
podlagi tretjega vprašanja, ki je preverilo več področij delovanja podjetja. Stranke so s 
številkami od 1 do 5 (številka ena je predstavljala najnižjo oceno – izredno 
nezadovoljstvo, številka pet pa je predstavljala popolnoma nasprotno in sicer popolno 
zadovoljstvo) ocenjevale naslednja področja: komuniciranje z zaposlenimi podjetja, 
zadovoljstvo s pisno korespondenco (elektronsko poslovanje, e-poštna sporočila), 
strokovnost, odzivnost, dosegljivost, prijaznost in urejenost osebja, razumljivost podanih 
informacij, upoštevanje specialnih zahtev stranke, prejemanje promocijskega materiala, 
izvedene degustacije, obveščanje o spremembah in zamikih dobav blaga, informiranje o 
novih izdelkih, dostavo blaga in reševanje reklamacij. Za lažjo interpretacijo pridobljenih 
podatkov je stopnja zadovoljstva razdeljena na tri sklope, in sicer zadovoljen, niti 
zadovoljen niti nezadovoljen ter nezadovoljen. Ocene strank so predstavljene v grafikonu 















Grafikon 3: Zadovoljstvo strank z komuniciranjem in odnosom do strank 
Vir: lasten 
Komunikacijo osebja s strankami so anketiranci v večini dobro ocenili. 85 % strank je s 
komunikacijo osebja zadovoljnih, 9 % strank ni niti zadovoljnih niti nezadovoljnih, 6 % 
strank je nezadovoljnih. Pridobljene ocene o zadovoljstvu izkazujejo, da prodajno osebje 
primerno komunicira s strankami. Ocena predstavlja zadovoljstvo z govornim 
komuniciranjem. S pisno korespondenco (e-poštna sporočila) je zadovoljnih 80 % strank, 
17 % strank ni niti zadovoljnih niti nezadovoljnih, 3 % strank so nezadovoljni. Pri oceni 
zadovoljstva s pisno korespondenco v primerjavi z zadovoljstvom s komunikacijo osebja je 
zaznati večji odstotek strank, ki so se o vprašanju pisne korespondence opredelile niti – 
niti, razlika je tudi v odstotku nezadovoljnih, teh je manj. 
 
S strokovnost osebja je zadovoljnih 87 % strank, 10 % strank ni niti zadovoljnih niti 
nezadovoljnih, 3 % strank so nezadovoljni. Z odzivnostjo, dosegljivostjo in prijaznostjo 
osebja je zadovoljnih 90 % strank, 7 % strank ni niti zadovoljnih niti nezadovoljnih, 3% 
strank so nezadovoljni. Z urejenostjo osebja je zadovoljnih 90 % strank, 10 % strank ni 
niti zadovoljnih niti nezadovoljnih. Nobena stranka ni nezadovoljna z urejenostjo osebja. 
 
Z razumljivostjo podanih informacij je zadovoljnih 90 % strank, 10 % strank ni niti 
zadovoljnih niti nezadovoljnih. Ni stranke, ki bi bila nezadovoljna z razumljivostjo podanih 






















informacij. S upoštevanjem specialnih zahtev stranke je zadovoljnih 86 % strank, 14 % 
strank ni niti zadovoljnih niti nezadovoljnih. Ni stranke, ki bi bila nezadovoljna z 
upoštevanjem posebnih zahtev. 
 
S prejemanjem promocijskega materiala je zadovoljnih 66 % strank, 31 % strank ni niti 
zadovoljnih niti nezadovoljnih, 3 % strank so nezadovoljni. Z izvedenimi degustacijami je 
zadovoljnih 90 % strank, 10 % strank ni niti zadovoljnih niti nezadovoljnih. Nobena 
stranka ni bila nezadovoljna z izvedenimi degustacijami. 
 
Z obveščanjem o spremembah in zamikih dostave je zadovoljnih 77 % strank, 17 % 
strank ni niti zadovoljnih niti nezadovoljnih, 7 % strank je nezadovoljnih. Z informiranjem 
o novih izdelkih in storitvah je zadovoljnih 74 % strank, 19 % strank ni niti zadovoljnih niti 
nezadovoljnih, 7 % strank pa je nezadovoljnih. 
 
Oceni področja dostave blaga in reševanje reklamacij bosta obravnavani v posebnem 
sklopu v nadaljevanju, saj predstavljata pomembno področje, kjer prihaja do pogostega 
komuniciranja s strankami. 
Poleg komunikacije in odnosa do strank je za uspešno poslovanje s strankami pomembna 
tudi kvalitetna ponudba podjetja. Z anketo smo ugotavljali tudi stopnjo zadovoljstva s 
kvaliteto in ceno izdelkov. V grafikonu 4 so predstavljeni rezultati četrtega vprašanja, iz 
katerih je razvidno, da je 47 % strank zelo zadovoljnih z kvaliteto izdelkov, 50 % jih je 
zadovoljnih, 3 % strank pa niso niti zadovoljni niti nezadovoljni. Kot nezadovoljna in zelo 
nezadovoljna se ni opredelila nobena stranka. 
 
Grafikon 4: Ocena zadovoljstva s kvaliteto izdelkov 
 
Vir: lasten 
Poleg kvalitete je izrednega pomena tudi cena izdelka. Iz grafikona 5 je razvidno, da je 
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niti zadovoljnih niti nezadovoljnih. Nezadovoljnih jih je 9 %, zelo nezadovoljna pa ni 
nobena stranka. 
 
Grafikon 5: Ocena zadovoljstva s cenami izdelkov 
 
Vir: lasten 
Peto vprašanje je bilo zastavljeno bolj splošno. Stranke so odgovarjale na vprašanje, ali 
vpliva razmerje med ceno in kvaliteto na njihovo nakupno odločitev. Iz grafikona 6 je 
razvidno, da je 54 % strank izbralo odgovor, da razmerje med ceno in kvaliteto zelo vpliva 
na nakupno odločitev. 21 % strank se je opredelilo, da razmerje med ceno in kvaliteto 
vpliva na nakupno odločitev, 18 % strank je bilo nevtralnih, 6 % strank pa je menilo, da 
razmerje med ceno in kvaliteto sploh ne vpliva na njihovo nakupno odločitev. 
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Kako pomembna je strankam uspešna komunikacija z vidika ponovnega nakupa, pa 
kažejo rezultati, prikazani v grafikonu 7. Zbrani odgovori pri petem vprašanju razkrivajo, 
da 90 % strank meni, da uspešna komunikacija zelo vpliva oziroma vpliva na nakupno 
odločitev, 10 % strank pa je ocenilo vpliv uspešne komunikacije na nakup s številko tri, 
kar predstavlja nevtralno oceno. 
 
Grafikon 7: Vpliv uspešne komunikacije na nakupno odločitev 
 
Vir: lasten 
Dostava blaga je za kupca pomemben vidik celotnega procesa nabave, zato je uspešna in 
dobra komunikacija, ki vodi do pravočasne in pravilne dostave, med ključnimi elementi v 
tem procesu. Ocena zadovoljstva strank z dostavo blaga je razvidna iz grafikona 8. Vidimo 
lahko, da je 60 % strank zelo zadovoljnih z dostavo, 30 % strank je z dostavo zadovoljnih, 
7 % strank se pri oceni niso opredelili med zadovoljno in nezadovoljno, 3 % strank pa z 
dostavo niso zadovoljni. Zelo nezadovoljnih strank na področju dostave ni. 
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Motnje in šumi v komunikaciji vodijo do reklamacij. Poleg človeškega faktorja se pojavljajo 
tudi napake pri izdelkih. Obravnavano podjetje se ukvarja s distribucijo vrhunskih 
buteljčnih vin, vino pa je izdelek, ki je žive narave, zato se pri poslovanju s strankami 
pojavljajo tudi reklamacije »po zamašku«. Področje reklamacij je najmanj zaželeno, 
vendar se mu je nemogoče izogniti. Ker je to sestavni del vsakega procesa prodaje, je 
pomembno, kako se reklamacije rešujejo in kako so stranke zadovoljne z reševanjem, 
seveda pa je ravno v teh primerih uspešna in dobra komunikacija toliko bolj pomembna. 
Rezultati so prikazani v grafikonu 9. Skupno je z reševanjem reklamacij zadovoljnih 87 % 
anketiranih strank, od tega 47 % zelo zadovoljnih. 10 % jih ni niti zadovoljnih niti 
nezadovoljnih. Negativno mnenje o reševanju reklamacij imajo 3 % strank, ki so 
nezadovoljne. Zelo nezadovoljna ni nobena stranka.  
 
Grafikon 9: Ocena zadovoljstva z reševanjem reklamacij 
 
Vir: lasten 
Pri zadnjem, šestem vprašanju so stranke odgovarjale, v kolikšni meri jim je za 
medsebojno poslovanje pomembna učinkovita komunikacija. Pri odgovorih so se stranke 
strinjale, da je komunikacija za medsebojno poslovanje pomembna oziroma zelo 
pomembna. 61 % jih je izbralo oceno 5 – zelo pomembna, 39 % pa oceno 4 – 
pomembna. 
5.4 PREDLOGI ZA IZBOLJŠANJE 
Poznavanje področja poslovanja podjetja in pridobljene ocene so temelj za podane 
predloge za izboljšave. Vprašalnik je bil strankam razposlan prvič od ustanovitve podjetja. 
Večino povratnih informacij o zadovoljstvu so zaposleni podjetja doslej pridobivali direktno 
od strank na terenu, in sicer z neposrednim osebnim stikom in prek posrednih načinov in 
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zaposlenih in zadovoljstvo strank še nista bila izmerjena, to je prvič obravnavano v tem 
diplomskem delu. Na podlagi pridobljenih ugotovitev so podani naslednji predlogi za 
ohranitev oziroma izboljšanje obstoječega komuniciranja in odnosa s strankami.  
 
Manjše odstopanje je zaznati na dveh področjih: obveščanje o zamikih/spremembah 
dostave ter informiranje o novih izdelkih in storitvah. Pri komunikaciji o 
zamikih/spremembah dostav pride najpogosteje do zapletov zaradi količine dela, ki ga 
imajo odpremniki blaga ali zaradi nepopolne ali napačne dostave s strani dobavitelja. To 
bi v podjetju lahko uredili tako, da bi zaposlili dodatno osebo, ki bi bila odgovorna za 
obveščanje strank, nemoteno odpremo blaga in na voljo za pomoč kupcem. Za hitrejše in 
lažje obveščanje strank bi v podjetju lahko vzpostavili naprednejši sistem za upravljanje 
odnosov s strankami. Za vzpostavitev takšnega sistema je potrebna podpora in uporaba 
sodobne informacijske tehnologije.  
 
Z informiranjem o novih izdelkih in storitvah so stranke sicer zadovoljne (74 % 
anketiranih), vendar ne prepričljivo. Do nezadostnega informiranja pride najpogosteje 
zaradi časovne stiske tako na strani stranke kot osebja. Strank je veliko, pri oddajanju 
naročil se jim velikokrat mudi in prodajno osebje težko najde primeren trenutek za 
nevsiljivo informiranje. Zaposleni v podjetju se poslužujejo tudi informiranja z pošiljanjem 
e-poštnih sporočil. Naslovniki dostikrat prejetih sporočil ne preberejo – tudi to je razlog za 
slabšo informiranost. Morda bi podjetje lahko izboljšalo informiranje strank z pošiljanjem 
sms-ov ali izpostavitvijo novosti na svoji spletni strani. Najboljše ocene v raziskavi so 
stranke podale na področju odzivnosti, dosegljivosti, prijaznosti in urejenosti osebja, na 
področju razumljivosti podanih informacij, na področju kvalitete izdelkov in obsega 
ponudbe ter na področju pridobitve dodatnih ugodnosti. Več kot 90 % strank je z 
navedenim zelo zadovoljnih. Dobre rezultate je v prihodnje treba vzdrževati in ohranjati. 
 
Za uresničitev predlaganih izboljšav so bistvenega pomena stroški in pripravljenost 
vodstva za investiranje v informacijske rešitve za CRM. Premisliti je treba, kakšna je 
dodana vrednost navedenih sprememb. Če ima sprememba pozitiven učinek na 
poslovanje s strankami in tudi na zadovoljstvo zaposlenih pri delu, je to zagotovo 
pomembna razvojna smernica. 
5.5 UGOTOVITVE IN IZSLEDKI 
Na podlagi danih rezultatov smo v perspektivnem delu diplomske naloge lahko preverili 
zastavljene hipoteze. 
5.5.1 ZADOVOLJSTVO STRANK S KOMUNICIRANJEM 
H1: Več kot 75 % strank je zadovoljnih s komuniciranjem. 
 
Na vprašanje o zadovoljstvu s komunikacijo je odgovorilo 34 anketiranih. 38 % strank je 
zadovoljnih s komuniciranjem, medtem ko je 47 % strank zelo zadovoljnih, preostalih 




Grafikon 10: Zadovoljstvo strank s komuniciranjem osebja 
 
Vir: lasten 
S komunikacijo je zadovoljnih približno 85 % anketiranih. 90 % interval zaupanja 
(alfa = 0,1) nam pokaže, da je zadovoljnih med 75 in 95 % sodelujočih strank. Od tod 
lahko sprejmemo hipotezo, kjer trdimo, da je s komunikacijo zadovoljnih več kot 75 % 
strank. 
5.5.2 ZADOVOLJSTVO STRANK Z ODNOSOM 
H2: Več kot 80 % strank je zadovoljnih z odnosom do strank. 
 
Če pogledamo, kako so anketirane stranke zadovoljne z odnosom, vidimo, da jih je večina 
(več kot 75 % strank) zadovoljnih z vsemi oblikami komunikacije. Grafikon 11 prikazuje 
povprečne deleže in 90 % intervale zaupanja glede na odgovore, ki so jih podali 
anketirani/stranke za izbrano vrsto komunikacije. Na sredini je z modro podan povprečni 
delež anketiranih, ki so bili zadovoljni ali zelo zadovoljni z odnosom, ki so ga ocenjevali s 
tretjim vprašanjem v vprašalniku, spodaj je podana spodnja meja ter zgoraj zgornja meja 
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Grafikon 11: Povprečni deleži za izbrano vrsto komunikacije 
 
Vir: lasten 
Vidimo, da je med 75 % in 95 % strank zadovoljnih s komunikacijo osebja, od 77 do 
97 % strank je zadovoljnih s strokovnostjo osebja. Več kot 81 % strank je zadovoljnih z 
odzivnostjo osebja, dosegljivostjo osebja, prijaznostjo osebja, urejenostjo osebja in 
razumljivostjo informacij, medtem ko je s pisno korespondenco ter dostopnostjo 
odgovornih oseb zadovoljnih med 67 in 92 % strank.  
 
Hipotezo lahko s 10 % tveganjem potrdimo le za pet vrst odnosa do strank. Stanke so 
najbolj zadovoljne, v več kot 80 %, z odzivnostjo osebja, dosegljivostjo osebja, 
prijaznostjo osebja, urejenostjo osebja in razumljivostjo informacij. 
 
Hipotezo zavrnemo za trditve, kjer smo preverjali zadovoljstvo s pisno korespondenco, 
dostopnostjo odgovornih oseb, kjer je lahko zadovoljnih tudi manj kot 75 % strank, ter 
komunikacijo osebja, strokovnost osebja ter upoštevanje zahtev stranke, s katero je 
zadovoljnih ali zelo zadovoljnih med 75 in 97 % strank. 
5.5.3 ZADOVOLJSTVO STRANK S KVALITETO IN CENO 
H3: Stranke so bolj zadovoljne s kvaliteto kot s ceno izdelka. 
Primerjamo ocene, kjer so anketirane stranke ocenjevale zadovoljstvo s kvaliteto izdelka, 
s tistimi pri cenah izdelka. S kvaliteto izdelkov je zadovoljnih ali zelo zadovoljnih več kot 
92 % strank, s ceno pa med 63 in 88 % vprašanih strank. Hipotezo sprejmemo. Stranke 































5.5.4 ZADOVOLJSTVO STRANK Z REŠEVANJEM REKLAMACIJ 
H4: Več kot 75 % strank je zadovoljnih z reševanjem reklamacij.  
 
Na vprašane o zadovoljstvu z reševanjem reklamacij je bilo zadovoljnih ali zelo 
zadovoljnih 87 % anketiranih strank. 10 % jih je odgovorilo, da niso niti zadovoljne niti 
nezadovoljne, med tem, ko jih je bilo približno 3 % takšnih, ki so bile nezadovoljne z 
reševanjem reklamacij.  
 
Grafikon 12: Zadovoljstvo z reševanjem reklamacij 
 
Vir: lasten 
Z reševanjem reklamacij je zadovoljnih približno 85 % anketiranih. 90 % interval zaupanja 
(alfa = 0,1) nam pokaže, da je zadovoljnih med 76 in 97 % strank. Od tod lahko 
sprejmemo hipotezo in trdimo, da je z reševanjem reklamacij zadovoljnih več kot 75  % 
strank. 
 
H5: Več kot 50 % strank je nezadovoljnih z reševanjem reklamacij.  
 
Če gledamo nezadovoljstvo strank z reševanjem reklamacij, vidimo, da so le 3 % 
vprašanih strank nezadovoljni z reševanjem reklamacij. Če izračunamo 90 % interval 
zaupanja dobimo, da je nezadovoljnih strank glede reklamacij manj kot 10 %. Hipotezo (z 










V uvodu so na kratko predstavljeni vsebina ter namen in cilj diplomskega dela. 
Predstavljene so metode dela, instrument raziskovanja in zgradba diplomskega dela. 
Stranke so za organizacijo življenjsko pomembne. Uspešno poslovanje s strankami in 
posledično zadovoljstvo strank je cilj vsakega podjetja. Osnovni namen diplomskega dela 
je bilo podrobno preučiti vpliv komunikacije na uspešnost poslovanja s strankami. Namen 
je bilo ugotoviti, ali komunikacija in odnos do strank vplivata na uspešno poslovanje s 
strankami ter kako učinkovito je komuniciranje med stranko in podjetjem. Cilj je bilo na 
osnovi ugotovitev izboljšati poslovanje s strankami v prihodnosti. 
 
Na uspešno poslovanje s strankami ima velik vpliv učinkovita komunikacija, zato so v 
drugem poglavju predstavljena teoretična spoznanja o komunikaciji, namen in pomen 
komuniciranja ter načini in oblike komuniciranja. Obravnavane so tudi lastnosti učinkovite 
komunikacije in opredeljene ovire pri komuniciranju. Podrobneje so predstavljeni pojmi, ki 
so se uporabljali skozi celotno diplomsko delo, in sicer: komunikacija, komuniciranje, 
učinkovita komunikacija, uspešnost poslovanja, zadovoljstvo strank.  
 
V tretjem poglavju je podrobneje obravnavano poslovno komuniciranje v prodaji, kjer je 
obrazložena pomembnost učinkovitega poslovnega komuniciranja ter so navedene 
smernice za dosego le-tega. V poglavju so navedene značilnosti tržnega komuniciranja s 
poudarkom na trženju na osnovi odnosov, ki vključuje e-trženje, ravnanje z odnosi s 
strankami, storitveno trženje, medorganizacijsko trženje in neposredno trženje 
Podrobneje sta predstavljena neposredno trženje in odnos s strankami, saj ta dva pristopa 
uporablja tudi podjetje, ki sem ga obravnavala v empiričnem delu. 
 
V četrtem poglavju so navedena spoznanja glede poslovanja s strankami in kako 
pomembno je, da si podjetje zastavi cilje tudi na področju odnosov s strankami. V 
poglavju se seznanimo, kaj je poslovni razgovor in kaj so poslovna pogajanja ter kako jih 
učinkovito izpeljati. Kako stranke zadržati in kaj vpliva na njihovo zadovoljstvo, je 
predstavljeno na koncu poglavja, skupaj z razlogi za njihovo zvestobo. 
 
Raziskovalni del je predstavljen v petem poglavju. Na podlagi vprašalnika so grafično in 
opisno interpretirane ocene zadovoljstva strank. Iz zbranih podatkov raziskave je bilo 
mogoče ugotoviti obstoječe stanje. Predstavljeno je zadovoljstvo strank s komuniciranjem 
in odnosom do strank, zadovoljstvo strank s kvaliteto in ceno izdelkov ter zadovoljstvo 
strank z dostavo blaga in reševanjem reklamacij. Pridobljene so tudi informacije glede 
vplivov na nakupno odločitev. Zanimalo nas je, kakšen vpliv na nakupno odločitev imajo 
uspešna komunikacija ter razmerje med ceno in kvaliteto. Glede na ugotovljeno obstoječe 
stanje zadovoljstva so v petem poglavju podani predlogi za izboljšanje stanja, ki izhajajo 
iz dveh področij, in sicer obveščanje o zamikih/spremembah dostave ter informiranje o 
novih izdelkih in storitvah. Ugotovljeno je bilo, da pri zadovoljstvu na teh dveh področjih 




Postavljene hipoteze so ovrednotene v perspektivnem delu diplomskega dela – v zadnjem 
delu petega poglavja. Predstavljene so ključne ugotovitve. Rezultati kažejo, da so stranke 
s poslovanjem podjetja zelo zadovoljne oziroma zadovoljne. Za izračun in prikaz deleža 
zadovoljstva sta uporabljena vzorčni delež in interval zaupanja za delež. Vzorčni delež (p) 
je izračunan kot razmerje med številom zadovoljnih v anketi (k) v primerjavi z vsemi 
anketiranimi, ki so odgovarjali na vprašanje, kjer so uporabljeni parametri: število vseh 
anketiranih strank, ki so odgovorile na vprašanje (N). Tako se delež zadovoljnih oziroma 
nezadovoljnih anketiranih strank izrazi kot   
 
 
 . Za delež smo izračunali 90 % interval 
zaupanja, kjer smo upoštevali stopnjo zaupanja 1-α = 0,9 oz. vrednost zα = 1,65, ter 
interval            ( )              ( )   Tako smo izračunali spodnjo in zgornjo mejo 
zadovoljstva strank glede na izbrano vprašanje. Za primerjavo deležev za izbrano 
zadovoljstvo smo uporabili Chi2 test.  
 
S pomočjo novega znanja, pridobljenega med pisanjem diplomskega dela, in rezultatov 
izvedene spletne ankete je ugotovljeno, da je več kot 75 % strank zadovoljnih s 
komuniciranjem osebja, zato je prva hipoteza v celoti sprejeta. Druga hipoteza je z 10-
odstotnim tveganjem potrjena le za pet vrst odnosa do strank. Stanke so najbolj 
zadovoljne v več kot 80 % z odzivnostjo osebja, dosegljivostjo osebja, prijaznostjo osebja, 
urejenostjo osebja in razumljivostjo informacij. Za trditve, kjer je bilo preverjeno 
zadovoljstvo s pisno korespondenco, dostopnostjo odgovornih oseb (kjer je lahko 
zadovoljnih tudi manj kot 75 % strank) ter komunikacijo osebja, strokovnostjo osebja ter 
upoštevanjem zahtev stranke (s katero je zadovoljnih ali zelo zadovoljnih med 75 in 97 % 
strank) pa je hipoteza zavrnjena. Tretja hipoteza je na osnovi ugotovitev potrjena, saj je 
ugotovljeno, da so stranke bolj zadovoljne s kvaliteto kot s ceno izdelkov. Zadnji dve 
hipotezi se nanašata na zadovoljstvo strank z reševanjem reklamacij. Podjetje pravilni in 
hitri obravnavi reklamacij namenja izredno veliko pozornosti. Vsako reklamacijo izdelka 
podjetje zabeleži in poskuša kar najhitreje zamenjati izdelek ter ga ponovno dostaviti 
stranki. Z reševanjem reklamacij je zadovoljnih med 76 in 97 % strank, zato je hipoteza, 
da je z reševanjem reklamacij zadovoljnih več kot 75 % strank, potrjena. Zavrnjena je 
zadnja hipoteza, in sicer da je z reševanjem reklamacij nezadovoljnih več kot 50 % 
strank. Ugotovljeno je, da je z reševanjem reklamacij nezadovoljnih manj kot 10 % 
strank.  
 
Namen diplomskega dela je z navedenimi potrditvami hipotez dosežen. Komunikacija in 
odnos do strank sta bila podrobneje preučena in lahko trdimo, da vplivata na uspešnost 
poslovanja s strankami. Anketo so v 91 % izpolnile obstoječe dolgoletne stranke, ki so s 
komuniciranjem in odnosom zaposlenih v podjetju Koželj d.o.o. večinoma zelo zadovoljne. 
Komuniciranje med stranko in podjetjem je učinkovito, zato so stranke zadovoljne, 
zaupajo v izdelke in storitve ter ostajajo zveste. Izsledki raziskave so spodbujajoči tudi za 





V zadnjem poglavju je navedena literatura, ki je bila uporabljena pri pisanju diplomskega 
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Priloga 1: ANKETNI VPRAŠALNIK 
 
VPLIV KOMUNIKACIJE NA USPEŠNOST POSLOVANJA S STRANKAMI 
 
Spoštovani, 
sem Nina Banko Kovšca, študentka Fakultete za upravo, visokošolski strokovni študijski 
program Uprava prva stopnja. V okviru diplomskega dela in pod vodstvom mentorja izr. 
prof. dr. Janeza Stareta delam raziskavo na področju VPLIVA KOMUNIKACIJE NA 
USPEŠNOST POSLOVANJA S STRANKAMI. 
Vabim vas k izpolnitvi ankete, s katero želim pridobiti podatke o Vašem zadovoljstvu s 
poslovanjem podjetja Koželj d.o.o. 
 
Za Vaše sodelovanje se vam najlepše zahvaljujem! 
Nina Banko Kovšca 
______________________________________________________________________________ 
1. Vaša vloga v podjetju (prosimo obkrožite, možnih več odgovorov): 
1. vodenje in sprejemanje glavnih odločitev 
2. naročanje blaga 
3. prevzemanje blaga 
4. administracija – urejanje dokumentacije 
 
2. Koliko časa sodelujete z podjetjem Koželj d.o.o. (prosimo obkrožite): 
1. ne sodelujem več 
2. nova stranka 
3. dolgoletna stranka 
 
3. Prosimo ocenite vaše zadovoljstvo s poslovanjem podjetja Koželj d.o.o. 
(v polje vstavite x) 
 














5 - zelo 
zadovoljen
/a 
s komuniciranjem osebja, zaposlenega v      
podjetju      
s klicanjem na centralo      
s pisno korespondenco/komunikacijo (e-maili)      
s strokovnostjo osebja      
z odzivnostjo osebja      
z dosegljivostjo osebja      
s prijaznostjo osebja      
z urejenostjo osebja      
z dostopnostjo odgovornih oseb      
z razumljivostjo podanih informacij      
z upoštevanjem specialnih zahtev stranke      
s prejemanjem promocijskega materiala      




s prireditvijo Festvina      
z obveščanjem o zamikih/spremembah dostave      
z dostavo blaga      
z reševanjem reklamacij      
 
4. Prosimo ocenite, v kolikšni meri ste zadovoljni z izdelki in storitvami 
podjetja »Koželj d.o.o.« (v polje vstavite x) 
 














5 - zelo 
zadovoljen
/a 
s ceno izdelkov      
s kvaliteto izdelkov      
z obsegom ponudbe      
s količino izdelkov na zalogi      
z informacijami o obstoječih izdelkih in storitvah      
s seznanitvijo z novimi izdelki in storitvami      
 
5. Prosimo ocenite, kaj v največji meri vpliva na vaš ponovni nakup v nekem 
podjetju (prosimo obkrožite oceno med 1 in 5, kjer 1 pomeni, da navedeno ne vpliva na 
odločitev o nakupu, in 5 pomeni, da zelo vpliva na odločitev o nakupu) 
 
 1 - sploh 
ne vpliva 
2 3 4 5 - zelo 
vpliva 
razmerje med ceno in kvaliteto izdelka      
ekskluzivnost izdelka      
zaupanje in dobro preteklo poslovno 
sodelovanje      
uspešna komunikacija z osebjem      
pridobitev dodatnih ugodnosti (npr. popusti, 
brezplačna dostava, brezplačna izposoja 
opreme, pridobitev vzorcev blaga,...) 
     
 
6. Prosimo ocenite, v kolikšni meri je za medsebojno poslovanje pomembna 
učinkovita komunikacija (prosimo obkrozite oceno med 1 in 5, kjer 1 pomeni, da je 
učinkovita komunikacija za medsebojno poslovanje nepomembna, in 5 pomeni,da je 
učinkovita komunikacija izrednega pomena za medsebojno poslovanje) 
 
1. nepomembna 
2. manj pomembna 
3. pomembna, vendar ne odločilna 
4. pomembna 
5. izrednega pomena 
 
